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ABSTRAKT

Tato diplomové prace shrnuje teoretické poznatky o marketingu a propagaci knih a zaro-
veil podava informace o soucasném stavu knizniho trhu a jeho vyvoji. Konkrétné se pak
prace zaméfuje na marketing a propagaci nakladatelstvi CooBoo, spole¢nosti Albatros

Media a.s.
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DISTRI.CZ, Knihyzdarma.cz, Glee — Jak to zacalo, Tajny kruh

ABSTRACT

This dissertation summarizes theoretical knowledge about marketing and a book promoti-
on. At the same time it provides the reader with information about current status of the
book market and its development. To be specific, this dissertation focuses on marketing

and promotion of CooBoo publishing house, part of the Albatros Media a.s.
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UvVOD

Od pocatkt lidské spolecnosti se lidé snazili o to, aby své védomosti mohli néjakym zpl-
sobem zaznamenat, uchovat a predat dalSim generacim. Média pro pfenos téchto informaci
se s casem samoziejme vyvijela - od jeskynnich maleb, pies hlinéné tabulky, svitky papyru
az po knihy v podobé, v jaké je zname dnes. Knihy byly a stale jsou vyznamnym zdrojem
informaci a vzdélanosti v lidské kultute. I v jednadvacatém stoleti, kdy je vétSina potieb-
nych udaji dostupnad v digitalni podobé, se lidé stale obraceji ke kniham. Jsou nejen draho-

cennym zdrojem lidského poznani, ale maji také hodnotu uméleckou a kulturni.

Knihy maji v lidské spolec¢nosti své nenahraditelné misto, at’ jiz ziistanou ti§téné nebo si
lidé zvoli radéji jejich elektronickou podobu. S rozvojem moderni spolecnosti se vSak
Kk Cetbé obraci stale méné a méné lidi. Nemyslim si vsak, Ze by to bylo zpisobeno malym
vybérem ¢i Spatnou kvalitou knih. To co zaostava, je pfedevSim marketing a propagace
knih. V Ceské republice ma kniha mnohem horsi postaveni, neZ jaké ma napiiklad ve Spo-
jenych statech. Na nasem trhu totiz doposud marketéti nebyli schopni knihy pfedstavit

modernim zptisobem, stejné jako tomu je u ostatnich vyrobki jednadvacétého stoleti.

ProtoZe jsem opravdu velkym milovnikem knih, soucasné postaveni knih na naSem trhu a
jejich podprimérny marketing a propagace jsou tim, co mi ptinasi dennodenni zklamani a
zaroveil m¢ nuti polozit si zédkladni otazku: Je skutecné kvalitni marketing a propagace
knih v Ceské republice nerealizovatelnou piedstavou nebo je mozné s pouzitim modernich
nastroji a vhodné kreativni ideje tento obor posunout kuptedu? Osobn¢ jsem pevné pie-
svédCena, ze toto mozné je. Proto jsem si zvolila propagaci knih jako téma své diplomové

prace, abych mohla na zaklad¢ teoretickych poznatk navrhnout mozna feSeni.

Svou diplomovou praci realizuji ve spolupraci se spole¢nosti Albatros Media a.s., konkrét-
n¢ s nakladatelstvim CooBoo. Navrhnuta feseni budu ptipravovat pro zvolené knihy tohoto

nakladatelstvi tak, aby mohla byt uvedena do praxe.
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|. TEORETICKA CAST
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1 ZMENY KNIZNIHO TRHU

Literarni trh se v soucasnosti nachdzi na podobné kiizovatce, na jaké stal v dobé objeveni
knihtisku. Cekaji ho nevyhnutelné zmény, ktery uréi budoucnost knih a trhu s nimi. Hlavni
rozdil mezi soucasnosti a rokem 1445 je vSak v moznych dusledcich zmén, které¢ nemuseji
byt nutné pozitivni. Ve svété, predevsim ve Spojenych statech, je zména knizniho trhu pa-
trna jiz dnes. V Ceské republice by mélo dojit k hlavnim zméndm v horizontu péti aZ deseti
let. Cesky literarni trh je totiz pomérné konzervativni a na globalni zmény reaguje pomalu,
dalo by se ficl, Ze vyckava, jak se bude situace odvijet ve svété a az podle toho zareaguje.

Otéazkou zlstava, zvladnou i esti nakladatelé a knihkupci drZet krok s trhy, na kterych se

ey e

vvvvv

jsou klasické knihy prevadény do digitalnich formatt typu ePub, PDF, World a dalsich
nebo dochazi k jejich skenovani prostiednictvim specialnich skenerd, které jsou velmi Se-
trné a pii tom efektivni (automatické skenovani probiha rychlosti ptiblizné€ jedna strana za
jednu az dvé sekundy). Diky procesu digitalizace vznikaji e-knihy, tedy knihy, jejichZ ob-
sah je mozné prochazet prostiednictvim pocitace, ¢te¢ky e-knih, nebo mobilniho telefonu

S prisluSnym softwarem.

Proces digitalizace byl zahajen s poc¢atkem nového tisicileti. Kolem roku 2000 vsSak jesté
nebyla dostupna technologie, kterd by umoznovala pohodiné ¢teni knih a navic by byla
finan¢né dostupna. Proces digitalizace se tak nékolik let pohyboval v zaCarovaném kruhu,
kdy nakladatelstvi nechtély vydavat e-knihy, protoze neexistovalo vhodné zatizeni pro
jejich Cteni a naopak vyrobcei elektroniky nechtéli na vyvoji takového zatizeni pracovat,
protoze nebylo dostatek e-knih, které by se na jejich vyrobku daly ¢ist. Zlom v digitalizaci
nastal s vyvojem elektronického inkoustu, coz je technologie zobrazovani, ktera je velmi
Setrna ke zraku. MoZnosti této technologie jsou doposud omezené na zobrazovani ¢ernobi-
1ého textu, pro potfeby e-knih je to vSak dostacujici. Diky vyuziti technologie elektronic-
kého inkoustu se na trh dostaly ¢tecky, které jsou tak nejen pro ¢teni knih vhodnéjsi, nez
monitor pocitace, ale pfedevS§im jsou cenoveé dostupné. Od roku 2007 je na trhu k dostani

¢tecka Amazon Kindle, ktera si drzi pozici nejprodavanéjsiho produktu v této kategorii. Od
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bfezna 2010 pfisla s technologii elektronického inkoustu také ctecka nejvetsiho americké-
ho knihkupectvi Barnes & Noble s ndizvem Nook. Ob¢ uvedené ¢tecky jsou dostupné za
1495, coz je v ptepoctu piiblizné 2 700 K¢. Predevsim diky témto dvou ¢teCkam, které si
drzi vysadni postaveni na trhu kvili nizké cené, kvalité a pfimému napojeni na vlastni da-
tabaze e-knih, se tak e-knihy staly dostupné pro Sirokou vefejnost a piedevsim pak vyvedly

literarni trh ze za¢arovaného kruhu neexistence vhodnych zatizeni pro ¢teni e-knih.

Ve chvili, kdy se na trhu objevila vhodna a cenové dostupna zatizeni, zvysila se také po-
ptavka po e-knihach. Naptiklad nejvétsi prodejce elektronickych knih na svété, spole¢nost
Amazon, prodala v roce 2010 poprvé v historii vice knih elektronickych, nez klasickych.
Rozdil v prodeji Amazonu v poslednim ctvrtleti lofiského roku byl zhruba 15% ve pro-
spéch e-knih. (Technet.cz, 2011, [online])

Poptévka samoziejmé vzrostla 1 po samotnych cteckach. Dle studie analytické spolecnosti
Gartner se v letosnim roce ocekava prodej 11 miliont téchto zatizeni. Pfitom v roce 2009

prodej ¢tecek nepiesahl 4 miliony kusi. (Technet.cz, 2010, [online])

V lonském roce navic spole¢nost Apple predstavila novy tablet - iPad, ktery se stal oka-
mzité hitem a kromé¢ jiného je vhodny také k cetbé elektronickych knih. Diky volné do-
stupnym softwarim je mozné e-knihy ¢ist také z mobilnich telefont typu Smart. Pokud se
tedy v soucasnosti ¢loveék rozhodne ¢ist knihu v elektronické formé, ma moznost vybéru
Z dostatku zafizeni. At uz se rozhodne pro cteCku s technologii elektronického inkoustu

nebo pro multifunkéni zafizeni, které miize vyuzivat vice zptisoby.

Prostiedi pro Sifeni e-knih tedy jiz existuje a pfedev§im ve Spojenych statech se s nim na-
kladatelé a knihkupci jiz snazi pracovat. Krom¢ klasickych knih jiz svym zékaznikiim na-
bizeji také knihy elektronické. SnaZzi se tak své dosavadni podnikani s knihami ptizplisobit
probihajici digitalizaci a ptipravit se na okamzik, kdy se elektronické knihy svym prode-
jem vyrovnaji tém klasickym nebo je v prodeji dokonce predbéhnou, ¢i Gplné vytlaci
Z trhu. Snaha ptizplsobit se ménicim se pozadavkiim a podminkdm na trhu je logickou
reakci, protoZe bez ohledu na to, jaky postoj k digitalizaci zaujmou nakladatelé a knihkup-

ci, se digitalizace s nejvétsi pravdépodobnosti nezastavi a to diky spole¢nosti Google.
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1.1.1 Google a digitalizace knih

Spole¢nost Google si dala za cil prevézt do digitdlni podoby veskeré knihy na svété, aby
tak lidem ulehcila piistup k informacim a zaroven uchovala obsah knih budoucim genera-
cim. S timto bohulibym zdmérem, zacala spolecnost Google v roce 2004, kdy uzaviela
dohodu s n¢€kolika knihovnami v USA a zacala digitalizovat obsah jejich sbirek a to i
s dily, které dosud podléhaly autorskym praviim. Proti tomuto po¢inani se postavila AsoCi-
ace americkych autorii a Asociace americkych nakladatelti spole¢né s n¢kolika autory a
vydavateli a spole¢né na Google podali zalobu. Vysledkem tfi roky dlouhého soudniho
sporu je dohoda o vyrovnani, ktera stanovuje, za jakych podminek smi Google naskenova-
né knihy zvetejnit. Do sporu s Googlem se neptimo zapojily také Evropské staty, protoze
dle ptivodniho znéni dohody by mél Google moznost zvetfejnovat vSechny knihy, a to 1
S platnymi autorskymi pravy, které nejsou dostupné na americkém trhu. Protoze vSak fada
knih, které na americkém trhu k dispozici nejsou, béZzn¢ v jinych statech vychazi, tento bod
dohody by mimoamerické staty poskozoval. Vysledkem dohody je tedy takovy, ze Google
smi knihy nedostupné na americkém trhu zpiistupnit, ale pouze uzivatelim, kteti ke kni-

ham pfistupuji ze Spojenych statd. (IHNed.cz, 2009, [online])

Ve Spojenych statech, stejné jako v Evrop¢, mohly byt knihy s autorskymi pravy doposud
zveifejnény jen formou fragmentt. Diky uzavieni dohody ted’ ale bude mit Google moznost
zptistupniovat celd dila, pokud jsou na USA trhu jinak nedostupna, a kompenzaci autortim
bude vyplacet az zpétné. Kazdy autor ma samoziejmé pravo, aby svou knihu z katalogu
Googlu vynal. Odmitnuti spoluprace s Googlem se vSak fada autord boji — maji strach, ze

jim nebude vyplacena kompenzace a jejich kniha se na Googlu stejné objevi.

Mimo Spojené staty jsou na Googlu dostupné jen fragmenty, nesouhlasil-li autor se zveiej-
nénim vétsi ¢asti svého dila. Pro Evropu by se tedy situace, kdy Google digitalizuje veske-
ré knihy, mohla zdat pomérné bezpecnd. Pti bliz§im pohledu tomu tak ale ve skutecnosti

neni.

ProtoZe autorské prava na knihy jsou platna pouze 70 let od smrti autora, Google miiZze bez
jakéhokoli omezeni zvefejiiovat knihy takzvané volné, tedy ty, na které jiz autorska prava
vyprsely. Asi jen maloktery nakladatel by se tedy pustil do vyroby klasické knihy nebo i
e-knihy, kterou si ¢tenafi mohou bezplatné stahnout ze stranek Googlu. Prostor pro nakla-
datele se tedy diky digitalizaci knih Googlem brzo omezi pouze na knihy s platnymi autor-
skymi pravy.
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Rovnéz prodej elektronickych knih s platnymi pravy by mohl byt diky Googlu pro ko-
s nazvem Google eBookstore (zatim je pln¢ funkéni pouze v USA), kde si budou uzivatelé
moci knihy kupovat piimo od Googlu. Je tak otdzkou, kam uzivatel internetu zabrousi pro
elektronickou knihu nejdfive — na Google, ktery ma jiz ptes 7 miliond knih nebo do e-
shopu knihkupce, ktery jich bude nabizet sotva n¢kolik set? Tento krok Googlu se vSak dal

predem ocekavat, protoze nad dobro¢innymi zajmy komeréni spole¢nosti, stoji vzdy zisk.

Kromé nebezpeci, které v sobé Vyhledavani knih Google pro nakladatele a knihkupce ne-
se, ma tento systém ale 1 svetlé stranky. Naptiklad vystaveni ¢asti knihy na Googlu muze
slouzit jako efektivni prostiedek podpory prodeje — lidé si mohou ¢€ast knihy piecist na
internetu a pokud je zaujme, nasledné si ji koupit v knihkupectvi nebo e-shopu. Samoziej-
mosti je také moznost placené propagace, kterd je v ptipad¢ knihkupectvi velmi dobie zaci-

lena. Nesporné vyhody ma pak Vyhledavani knih Google pro bézné uZivatele.

1.1.2 Digitalizace knih v Ceské republice

Trh s elektronickymi knihami je u nas na samém zacatku. V soucasnosti se daji ¢eské

e-knihy pocitat na desitky a moznosti jejich obstarani jsou také velmi omezené. Projekty,
které nabizeji elektronické knihy, jsou zatim velmi nedokonalé a jejich nabidka Ctenare
spiSe zklame, nez ohromi. Webové stranky nabizejici e-knihy u nas jsou servery Palmkni-
hy, Rajknih, eReading, wKnihy a eLibellus. V dubnu 2011 spustila novy portal s e-
knihami také spolecnost Euromedia. Portdl se jmenuje Ebux.cz a mimo elektronickych
knih nabizi zatim jako jediny v Ceské republice také vlastni software pro ¢etbu elektronic-
kych knih Wooky. Na zacatku Cervna tohoto roku by pak m¢l Ebux.cz nabidnout také

vlastni ¢tecku. (Ebux.cz, 2011, [online])

Cesky literarni trh totiz piistupuje k digitalizaci knih velmi ostychavé. Nakladatelé si s
vydavanim e-knih davaji na ¢as. Je tomu piedevsim proto, ze jim cena ¢tecek pro ¢eského
uzivatele ptijde stale pomérné vysoka (cca. 5 000 K¢) a navic se obavaji nelegalniho Sifeni
elektronickych knih na internetu, jako je tomu napiiklad u hudby nebo filmt. Ackoli jsou
formaty e-knih zabezpeéeny proti zneuziti, obavy nakladatelil jsou patrn& na mist&. Cesky
uZzivatel internetu opravdu neni zvykly za digitalni obsah platit a cesta k obejiti ochrannych
opatfeni se dle zkuSenosti z minulosti také najde. Na druhou stranu je vSak nelegélni sta-

hovanim digitalniho obsahu zplisobeno do velké miry tim, Ze u nas legalni systém pro sta-
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hovani hudebniho nebo filmového obsahu témér neexistuje. A pokud jiz takovyto systém
existuje, jeho nabidka je velmi omezend a ceny za stazeni obsahu jsou stanoveny nepocho-
pitelné vysoko. Mnoho Cechii tak digitalni obsah nelegalné nestahuje proto, Ze by za néj
primarné nechtéla zaplatit, ale proto, ze jej legadln€ neni mozné ziskat nebo je to obtizné.
Autofi nebo majitelé¢ prav k hudebnim nebo filmovym dilim tedy svou préci na internet
sami neumist'uji, stejn¢ jako to zatim ned¢la vétSina nakladateld u nas, i pfesto jsou tam ale
jejich dila dostupna a lidé je ziskavaji nelegéln€. Pokud chce tedy literarni knih takovému-
to stavu predejit, m¢l by digitalizaci knih chapat spiSe jako vyzvu a nutnou zménu, nez
prosté nebezpec¢i. Nebudou-li nakladatelé e-knihy nabizet, a neza¢nou-li pracovat na kva-
litnim systému prodeje téchto knih, jejich prace se na internetu objevi sice pozdéji, ale bu-
de mnohem lépe zneuzitelnd. Pokud se navic knihy dostanou do stejného postaveni,
Vv jakém je u nas naptiklad hudba, cesta k naprave jiz pravdépodobné nebude viibec mozna.
O tom, ze je mozné e-Knihy prodavat bez nelegalniho Sifeni ptitom svéd¢i také americky
trh, kde elektronické knihy ve velkém nabizi nejen spole¢nost Amazon, ale tieba také nej-
vétsi americké knihkupectvi Barnes & Nobles. Cena e-knih je na americkém trhu stanove-
na priblizn€ na 50% ceny klasické knihy (Casto jesté méné) a lidé tak nemaji diivod knihy
Sifit nelegélng, travit s nelegadlnim ziskanim knihy zbyte¢ny Cas a navic riskovat pravni
postih. Investovat v piepoc¢tu 150 korun do knihy, pfi rychlosti ¢teni knih pocitejme jednou
mesicéné, si totiz mize dovolit témét kazdy.

Podle vyzkumu spole¢nosti Mediaesearch a.s. je pfitom i na nasem trhu o e-knihy zajem.
Sedmina uzivatell internetu by jiz dnes vymeénila své bézné knihy za knihy elektronické,
pokud by tedy na nasem trhu byly dostupné. 36% uzivateld internetu u nas navic jiz
e-knihu ¢etlo nebo o jeji koupi uvazuje. Vice viz grafy 1, 2, 3 a 4. (Mediaresearch, 2011,

[online])
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B Rozhodné preferuji klasické knihy

B Dava prednost klasickym kniham,
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1% AP o
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B Rozhodné preferuji elektronické
knihy
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Graf'1: Postoj Ceskych uzZivateli internetu k e-knihdm, zdroj Mediaresearch

B Zatim Zadné nemam, ani
neuvazuji o jejich zakoupeni

B Zatim zadné nemam, ale
uvazuji o tom, ze si
elektronické knihy zacnu
kupovat

 Elektronické knihy jiz mam

Graf 2: Postoj Ceskych uzZivatelii internetu K porizeni e-knihy, zdroj Mediaresearch
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M Elektronickou knihu jiz cetli
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Graf 3: Cteni e-knih ceskymi uzivateli internetu, zdroj Mediaresearch
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= Elektronickou ¢tecku nemam
a o jeji koupi neuvazuji

Graf 4: Postoj ceskych uzivatelii internetu ke koupi el. ctecky, zdroj Mediaresearch



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

Pozitivné se k digitalizaci knih postavila Narodni knihovna Ceské republiky. ,, Ndrodni
knihovna CR nechd digitalizovat na pil milionu knih a periodik od 16. do 21. stoleti.
Umozni ji to dva velké projekty, které nyni startuji. Jeden podporila Evropska unie castkou
255 milionu korun, druhy projekt knihovné zajistila spoluprdce se spolecnosti Google. *

(Novinky.cz, 2011, [online])

Knihy v digitalni podob¢é by mély byt dostupné do konce roku 2019 a to jak na webovych
strankach Nérodni knihovny, tak na Googlu. Pro digitalizaci byly zatim vybrany knihy,
Které jsou uzivateli Casto pouzivany, nebo knihy fyzicky ohrozené. Pro zvefejnéni na
strankach Googlu pak byly zvoleny pfevazné knihy ze slovanskych sbirek 16. az 18. stole-

ti, na ktera se jiz nevztahuji autorska préava.

1.2 Zména sazby DPH na knihy

Na posledni ctvrtleti letosniho roku je vladou naplanovéano zvySeni dané z ptidané hodno-
ty. DPH tak bude na vSechny vyrobky a sluzby, které¢ doposud spadaly do skupiny s 10%
sazbou DPH, ¢init 14%. Od roku 2013 pak bude zavedena rovna dan, diky které bude na
vSech vyrobcich a sluzbach stejn¢ DPH 17,5%. Jednim z odvétvi, na kterém se chystana
zména zdanéni vyrazné promitne, je také literarni trh. Soucasné sazba DPH na knihy je
10%, zvySeni sazby tak s nejvétsi pravdépodobnosti povede ke zvyseni cen knih az o 7,5%,
oproti jejich soucasné cené. To, Ze by se zvySeni DPH na cené knih nepromitlo, je téméf
nemozné. DPH se u knih v minulosti zvedlo jiz jednou, v roce 2008 z 5 na 10 procent, a
toto zvySeni se nakladatelé a knihkupci snazili minimalizovat snizenim vlastnich marzi.
Stejny krok si vSak v soucasnosti jiz dovolit nemohou, protoze jejich marze jsou jiz ted’ na

historickém minimu.

Pokud ke zvyseni DPH na 17,5% u knih skuteén& dojde, stane se Ceské republika v tomto
ohledu evropskou raritou. ,, Priimeér dané z pridané hodnoty (DPH) na knihy ve vyspélych
evropskych zemich je mezi 5 az 6 procenty. Se zapocitanim vSech zemi EU 7,6 procenta.
Osm zemi EU ma na knihy dokonce specialni sazbu, kterd je zdanénim radi napriklad i pod
potraviny nebo léky. “ (Penas, 2011, [online]) Ve Velké Britanii, Irsku, Norsku a Chorvat-

sku nejsou dokonce knihy zatiZeny Zadnou dani.
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Zvyseni DPH se tak v prvé fadé projevi na zvySeni cen knih. Zvysi-li se cena knih, da se
predpokladat ibytek poptavky. Snizi-1i se poptavka, nejen Ze se snizi zisky nakladatelstvi a
knihkupectvi, ale navic se nékteré typy knih stanou nerentabilnimi. Pfi mensim zisku a
nartstu mnozstvi knih, které budou spadat do kategorie nerentabilni, bude nasledovat 10-
gicky krok — snizeni nabidky na trhu. O ¢emz také svéd¢i zkusenosti z roku 2008, kdy se
DPH zvedlo o 5% a nasledné nabidka poklesla o 8%. Protoze je navic zvySeni DPH plos-
né, a knihy jsou zbozim zbytnym, da se ocekavat, ze si je lidé odeptou nejen kviili jejich
vys$si cenné, ale obecné kvili faktu, Ze jejich nutné vydaje se se zvySenim DPH navysi.
Odborna vetejnost se navic shoduje, ze cena knih se pravdépodobné nezvysi jen o 7,5%
DPH. Klesnou li naklady jednotlivych titulii, vyroba knih se prodrazi, protoZe polozky jako

pieklady, korektury a naptiklad graficka Giprava se rozlozi mezi mensi pocet knih.

SniZeni nakladi je ale jen jednou z proménnych, se kterou pii zvySené sazbé DPH musime
pocitat. Podle prednich ¢eskych nakladatelti a knihkupcli nebude mozné déle vydavat tako-
vou $kalu titult, jako doposud. Mezi ohroZenymi tituly se ocitnou piedevs§im knihy alterna-
tivni, které si kupuje jen omezené mnozstvi Ctenaiu, a také ty, jejichz vyroba je financné
nakladna a prodej pomaly. Jednalo by se tak o obrazové a nau¢né publikace a také détské
knihy. Ocekavat bychom museli také pokles ptekladovych tituli. U nékterych pieklado-
vych knih je totiz po zahrani¢nich vydavatelich pozadovan minimalni naklad, na ktery

vSak v nastalé situaci nemusi ¢esky trh vitbec dosahnout.

Odborna vetejnost samoziejmé se zvySenim DPH na knihy nesouhlasi a shoduje se, ze
tento krok je krokem proti rozvoji kultury a vzdélanosti v Ceské republice. Nejenze se na-
kup knih koncovému zakazniku prodrazi, ale snizi se také mnozstvi titulii, ze kterych si
bude moci vybrat. Ponechani stavajici sazby dané z piidané hodnoty je vSak dle vyvoje

situace se zavedenim rovného DPH krajné nepravdépodobné. (IDNES.cz, 2011, [online])
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2 MARKETING APROPAGACE KNIH

Kniha jako produkt, tedy pfedmét prodeje, je velmi specifickd. Aby bylo mozné vytvofit
kvalitni marketingovou strategii, je nutné si tyto specifika uvédomit a marketingovou stra-
tegii jim ptizpusobit.

Kniha je produktem zbytnym. Lidé si ji kupuji v okamziku, kdy ji chtéji, ne skutecné po-
ttebuji, jako tomu byva u jinych typt produktd, jakymi jsou naptiklad potraviny. Mohou
nékolikrat navstivit knihkupectvi a knihu si pti tom odnést domti az pti treti nebo 1 desaté

navstéve. Nebo také viibec. Kniha je produktem, bez kterého se Clovék miiZze obejit.

Ackoli je kniha produktem zbytnym, na naSem trhu je nabidka opravdu Sirokd. Kupujici si
tak sice mize vybrat z velkého mnoZstvi tituld, na druhou stranu ma tak ale v redlu jen
malou moznost skute¢n¢ se sezndmit se vSemi produkty, které jsou na trhu dostupné. Jeho
nakupni rozhodovani je timto samoziejmé ovlivnéno. Kupujici si vybird do zna¢né miry
intuitivné, ovlivituje ho aktualni nabidka a akce v misté prodeje. Diky tomu je velmi prav-
dépodobné, ze kupujici z knihkupectvi neodejde s nejlepSim moznym produktem, protoze
se 0 ném nemusi viibec dozvédet, ale s produktem, ktery bude mit nejlépe zvladnuty mar-

keting.

Dalsim specifikem prodeje knih je skutecnost, ze jeden produkt mohou nabidnout vSichni
prodejci. Rovnéz ceny jsou u raznych prodejcii totozné nebo velmi podobné. Ve chvili,
kdy si mize zakaznik zakoupit pozadovany produkt na vice mistech a za stejnou cenu, je

tak pro knihkupectvi velmi obtizné udrzet si loajalitu svych zakaznika.

Vv

jednoho autora, je specificka a originalni. Vytvotime-li tedy reklamni sdéleni podporujici
prodej urcité knihy, dopad tohoto sdéleni z 95% ovlivni pouze prodej této konkrétni knihy.
Nijak se neodrazi na prodeji dalSich tituli nakladatelstvi, mimo titulii stejné¢ho autora, které
knihu vydalo. Propagace knih ma tak pouze kratkodoby efekt a je nutné na ni tedy pracovat
soustavné. Ve chvili, kdy je ukoncena propagace jedné knihy, mélo by nakladatelstvi na-
vazat propagaci knihy dal$i (pokud tak jiz neucinilo v pribéhu propagace knihy prvni).
Muzeme samoziejmé pracovat také na postaveni a vnimani znacky samotného nakladatel-

stvi, toto vSak povede predevSim ke zhodnoceni dané znacky, nikoli k navySeni prodeje
knih.
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Ackoli jsou marketing a propagace faktorem, ktery mize zasadné ovlivnit prodejnost knih,

MIw e

denou kratkodobosti komunikacniho sd€leni a s tim souvisejici finan¢ni narocnosti.

O tom, ze jsou vSak marketing a propagace knih véci realnou, svédci nespocet priklada ze
zahrani¢i. Pfedev§im ve Spojenych statech je marketing knih na vysoké urovni. Zaroven
jsou Spojené staty nejveétSim kniznim trhem na svété, roné je zde vydano ptiblizné 280
tisic tituld. V roce 2010 byly v USA prodany knihy v hodnoté 11,47 bilionti dolart. (AAP,
2011, [online]) Proto jsou nasledujici poznatky o marketingu knih Cerpany piedevsim z
americkych zdroju, které se touto problematikou pfimo zabyvaji. Konkrétné se jedna hlav-
né o publikaci amerického autora Johna Kremera — 1001 Ways to Market Your Books,

kterou povazuji za nejkomplexnéjsi praci zabyvajici se propagaci knih viibec.

Jelikoz ma americky literdrni trh sva specifika, budu v této ¢asti prace uvadét pouze ty
mozZnosti marketingu a propagace, které jsou aplikovatelné v €eském prostfedi. Dale se
budu vénovat propagaci zaméfené na beletrii, nikoli odbornou a naucnou literaturu.
S ohledem na rozsah prace se blize zaobiram pouze témi marketingovymi informacemi,
které piimo souviseji s propagaci knih, ackoli je samoziejmé, Ze knihy je mozné propago-
vat také zplisoby bézné uzivanymi pro riiznorodé produkty a sluzby. Mozné vyuziti klasic-

kych marketingovych nastroji a médii nastinim v projektové casti této prace.

2.1 Kniha jako nastroj propagace

Kniha samotné je skvélym nastrojem své vlastni propagace. Pokud se nakladatelstvi roz-
hodne propagaci knihy nezabyvat, alespont marketingova rozhodnuti tykajici se knihy sa-

motné by realizovat mélo, chce-li s danou knihou na trhu uspét.

2.1.1 Datum vydani

Datum vydani knihy je moZzné vyuZit jako jedno z témat, kolem kterého se bude ubirat
propagace dané knihy. Pokud ale knihu pfimo s Zddnym vyznamnym terminem nespojime,
1 tak miZeme tézit z navysSeni prodeje knih v urcitych obdobich.

,, Datum publikovadni knihy by nemélo byt produkcnim rozhodnutim, ale musi byt rozhodnu-

tim marketingovym. Nacasovani knihy miiZze byt zasadni casti marketingového planu. Za-
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pamatujte si, zZe datum publikovani neni dnem, kdy knihy opusti tiskdarnu, je to den, kdy je
kniha distribuovana do knihkupectvi a vase cilova skupina ji miize byt zasazena. “ (Kremer,
1998, s. 35)

Pokud se rozhodneme vyuzit pouze zvysenych prodeji, je vhodné zaméftit se na klasické
udalosti, jakymi jsou Vanoce nebo konec skolniho roku. Co se tyce ro¢nich obdobi, 40%
knih se prodéa na podzim, v ostatnich obdobich je to okolo 20%. O terminu vydani by mél
zZ ¢asti rozhodovat také format knihy, naptiklad paperbacky se t€si nejvétsi oblibé pies 1éto,
kdy si je lidé berou na letni dovolenou a piedem pocitaji s tim, Ze se jim kniha mize poni-
Cit.

Mame-li vSak knihu, jejiz publikovani je mozné propojit s konkrétnim datem nebo udalos-
ti, je dobré zaméfit se na tento termin. Naptiklad knihy s nabozenskou tematikou mizeme
vydat pted Vanoci ¢i Velikonocemi, knihy o partnerském souziti a sexu pred Valentynem.
Podle tématu konkrétni knihy se vSak miZzeme zaméfit na mnohem méné znamé udalosti,
které nejsou sice tak masove slaveny, ale pro propagaci knihy jsou 1 pfesto zajimavym mo-
tivem. V soucasnosti tolik popularni knihy o upirech je mozné spojit s Bramem Stokerem a
jeho knihou Drakula, kterd je nejznadméj$im titulem tohoto zaméteni. Americkym svatkem
Halloween nebo naptiklad 14. Cervnem, ktery je mezinarodnim dnem déarcovstvi krve.
Moznosti je téméf nespocet. Vydani knihy je mozné navazat také na vyroci autora knihy,
vyroci knihy samotné nebo vyroci nakladatelstvi. K témto ucelim jsou vétSinou publiko-

vany knihy v limitovanych edicich.

2.1.2 Obal knihy

Obal knihy je jednim z hlavnich faktord, ktery na zakaznika piisobi pii navstévé knihku-
pectvi, ptipadné nakupu v e-shopu. Ackoli vétSina lidi tvrdi, Ze si knihy podle obalu nevy-
bird, nakladatelé jsou piesvéd€eni o opaku. Obal samoziejmé neni tim, co by bylo u ¢tena-
i pii vybéru knih na prvnim misté, ani pfes to vSak rozhodné neni jeho vliv zanedbatelny.
Kvalitné zpracovany obal rozhoduje z velké ¢asti o tom, zdali si ¢tenai mezi ostatnimi kni-
hami v§imne pravé té nasi. Zaroven ovliviiuje nakupni rozhodovani ve chvili, kdy se kupu-

jici rozhoduje mezi vice tituly, které pro n¢j maji obsahové srovnatelnou hodnotu.

ProtoZe vétSina kupujicich do knihkupectvi ptichazi alespont s mlhavou piedstavou o tom,

jaky typ knihy si chce odnést domd, je dobré se pfi tvorb& obalu drZet jistych zavedenych
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zanrovych vzorl. Jiny obal lidé o¢ekavaji u romanu, jiny u detektivniho ptibé¢hu a jiny u
science-fiction. Je proto vhodné drzet se v ramci dané kategorie a pfi tom designové feseni

obalu n¢kterym prvkem nebo i vice prvky zvyraznit, vyclenit z fady.

Jednou z nejdulezitéjsich véci, které si lidé na obalu v§imaji, je nazev knihy. Pfi tom na
precteni nazvu knihy lidé vénuji maximaln€ 3 az 5 sekund. Pokud je nazev Spatn¢ Citelny,
nekontrastni s podkladem, ptechazeji k dalSimu titulu. Je-1i ndzev knihy sloZzen z vice slov
(uvadi se vice jak Ctyfi), obrazova stranka obalu by méla ustoupit do pozadi a primarnim

grafickym prvkem obalu by se mél stat pravé nazev.

Kompletni grafické zpracovani obalu by mélo byt vytvofeno tak, aby se jeho obsahova
hodnota nevytratila pfi prevedeni do Cernobilého provedeni nebo zmenseni, k ¢emuz do-

chazi pfedevsim pfti zobrazeni knihy v katalozich nebo na e-shopech.

Opomijena by neméla byt ani zadni strana obalu. VétSina zdkaznika totiZz postupuje pii
vybéru knihy od pfedni strany, ptfes stranu zadni a az nasledné listuje uvnitt knihy. Pokud
zadni strana zdkaznika neupoutd, nebo dokonce odradi, neotevie ji a tim padem ani nekou-
pi. Nemén¢ dilezity je téz hibet knihy. Jeho vyuziti je zajimavé piredevsim pii publikovani
série knih. Spojené hibety knih mohou tvofit jeden obrazec. Upoutani pozornosti zdkazni-
ka je pravdépodobnéjsi, mize-li se zamétit na plochu napiiklad deseti a vice centimetrd,
jak je tomu pfi spojeni hibetli knih, nez pii pohledu na knihu samostatnou. Viz pftiloha 1:

hibety série knih Stmivani.

Pokud kniha nebo autor ziskali ocenéni v oboru, mélo by se toto na obalu knihy bezpodmi-
necn¢ objevit. Je-li to mozné, mize byt uvedeno také doporuceni jiného autora, ktery je

v daném Zanru uznavany nebo je autorem aktualniho bestselleru. (Cole, 1999)

2.1.3 Propagace uvniti knihy

Propagace uvniti knihy je formou reklamy, kterd u nas neni pfili§ rozsifend. Nejcastéji se u
nas mizeme setkat s jednoduchymi seznamy d¢l a autort z dané edice a to navic jen u mi-
nimalniho mnoZstvi knih. Kniha je pfi tom skvélym médiem, které miZzeme vyuzit pii ko-
munikaci s cilovou skupinou. Koupil-1i si ¢tenat jednu knihu uréitého zaméfeni, da se
predpokladat, Ze si po docteni knihy bude chtit zakoupit knihu dalsi, tematicky podobnou.
Jedna se tedy o propagaci, ktera je velmi pfesné zacilend a pfitom nakladatelstvi stoji na-

prosté minimum financi i usili.
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Ve Spojenych statech nalezneme tento typ propagace ve vétSin€ knih urcenych teenage-
rum. Reklama je umisténa na konci knihy, za samotnym déjem. VéEtSinou se jedna o umis-
téni vizudlu obalky propagované knihy (obélka je na kvalitnim lesklém kiidovém papiru),
které je nasledovano nékolika prvnimi stranami z knihy. Ve chvili, kdy tak ¢tenai docte jiz
zakoupenu knihy, mtze plynule piejit ke knize propagované, kterda by méla odpovidat jeho

¢tenafskému vkusu. Viz priloha 2: ukazka upoutavky na knihu z knihy Fallen.

Dalsim zplsobem, jak vyuzit prostoru uvnitf knihy samotné, je vlozeni QR kodu. QR kod
je Cernobily 2D obrazek, ktery je mozné vyfotit mobilnim telefonem a nasledné¢ pomoci
tohoto obrazku pfejit na uréitou webovou stranku. QR koédy jsou zajimavé predev§im pro
mladé ¢tenafe. Jejich pomoci je moZné propagovat microsite knihy nebo autora, ¢i fanclub.

Viz ptiloha 3: ukazka kodu QR z knihy The Vampire Diaries.

2.2 Lokalni versus celostatni propagace knih

Ackoli kniha jako produkt neni nijak limitovand lokalitou, je dobré premyslet o ni pii uve-
deni na trh pfedevSim v lokédlnich meétitcich. Pokud neni autor knihy doposud znamou
osobnosti nebo kniha jako takova neziskala zddné ocenéni, 1idé nemaji mnoho divodi se o
knihu zajimat. V takovéto chvili by méla nastoupit propagace, ktera lidem knihu piedstavi,
popiipad¢ jim objasni diivody, pro¢ by se o ni ¢i jejiho autora méli zajimat. Zacit s celo-
statni propagaci je vSak nakladné a ne vzdy se tato investice vyplati. Pii uvedeni nové kni-
hy na trh je proto dobré zaméfit se na lokalitu, ve které je pravdépodobnost prodeje knihy a
jeji publicity nejvétsi. Takovou lokalitou je nejcastéji rodisté ¢i bydlisté autora. Nejenze je
zde tada lidi, ktefi autora osobn¢ znaji a budou se tak chtit s jeho praci seznamit, ale zaro-
ven je snadnéjsi informace o knize zvetejnit v mistnich médiich, protoze se jedna o zpravu,
ktera je pro né vzhledem k lokalnosti zajimava. Pokud si lidé knihu mistniho autora oblibi,
je pravdépodobné, Ze se jeji kvality brzo rozsiii za hranice regionu a propagace v dalSich
Castech zemé tak bude diky podpoie word-of-mouth jednodusi. Pokud se vSak kniha neu-
chyti ani v lokalité svého ptivodu, mame alespoii pfedstavu o tom, jak by si pravdépodobné
vedla jinde a vydaje s reklamou si tak mizeme uSetfit. Nezli tak piistoupime k celostatni
propagaci, nejedna-li se o zahrani¢ni bestseller nebo dilo popularniho autora, je vhodné
propagaci nejprve otestovat lokalné a az nasledné piejit k propagaci celostatni. (Kremer,

1998)
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2.3 Autor jako nastroj propagace

Jednim z nejcennéjSich nastroji propagace je autor knihy sam. To potvrzuje i John Kre-
mer, autor knihy 1001 Ways How to Market Your Books: ,, Nejlepsi reklama na knihu, jina
nez rozdavani hromady recenczi, je autor. Autor je chodici, mluvici reklama na jeho vlastni

knihu. Proto nikdy své autory neignorujte. “ (Kremer, 1998, s. 125)

Zptsobu, jak mohou autofi pomoci s propagaci své knihy je opravdu mnoho. Pfi tom vét-
Sina téchto zplsobl propagace je zdarma, vyZaduje pouze aktivni zapojeni autora do pro-

cesu komunikace.

Prvni uzite¢ny krok, ktery mohou autoti podniknout, je vyuzit svych zndmosti a kontakta.
At uz jde a rozhovor v radiu nebo vystaveni knihy ve vyloze knihkupectvi, protoze kazdy
radéji vyhovi nékomu, koho zna osobné. Osobni sezndmeni je V komunikaci klicové, 1
kdyz se nejednd o situaci, ve které po nékom piimo né€co pozadujeme. Lidé si rad¢ji koupi
knihu od autora, kterého vidé€li na vlastni o¢i, slySeli ho vypravét o knize nebo si s nim
dokonce mohli sami pohovofit. Osobni setkdni dava knize na ptidané hodnoté. Kromé za-
kaznikl je osobni kontakt dilezity i v ramci B2B vztaht. Prodava¢ radéji doporuci knihu,
autora, se kterym si mohl byt’ kratce promluvit, protoze mu to dava pocit jakési dilezitosti.
Obecné tedy plati, ze ¢im vice je autor otevieny a hovorny, tim vice ¢tenait bude chtit po-
znat nejen jeho, ale také jeho knihu. V dobé¢ Sirokého rozsifeni internetu, nemusi autor pro
komunikaci se ¢tenafi navic vyuzivat jen Cisté osobnich setkani. Je mozné vyuzit diskus-

nich for, webovych stranek autora ¢i jeho knihy, pfipadné stranek fanklubu.

Pro setkavani se ¢tenafi, poptipad¢ prodejci knih, jsou nejvhodnéjsi autorska ¢teni a pied-
nasky. Ty se krom¢ knihkupectvi mohou poiadat také v kavarnach, restauracich, knihov-
nach, Skolach atd. Pokud k autorskému cteni nebo pfednasce dojde, miizeme navic pocitat
nejen se zvysenym zdjmem Ctenard, ale také se zdjmem lokdlnich médii. Akce tak neptimo

ovlivni mnohem vice lidi, nez kolik se ji realn& zicastni.

Dalsim krokem, ktery mize autor uskutecnit pro zvyseni prodeje své knihy je podepisova-
ni jiz vydanych tituli.. Zadny knihkupec neodmitne, kdyZ se u n&j autor zastavi, a nabidne
mu podepsani vytiskl, které jsou pravé v prodejné. VéEtsina knihkupcii naopak tyto knihy

pfesunu na lukrativnéj$i misto, aby se zékaznici o podepsané knize snaze dozvedéli.

U autora knihy se daji celkem logicky pfedpokladat schopnosti tvorby kvalitniho a zajima-

vého textu. V urcitych odvétvich miizeme spisovatele navic povazovat za autority, piipad-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

né nazorové vidce. Tohoto by méli autofi pfi propagaci svych knih vyuzivat a snazit se

alespon prilezitostn¢ publikovat ¢lanky v médiich.

U medialné zndmych osob neni ni¢im neobvyklym pouzivani uméleckych jmen. Pokud se
bude autor o takovémto kroku rozhodovat, mél by jej zvazit nejen z hlediska libozvu¢nosti
jména, ale také z pohledu marketingového ptinosu. Knihy v knihkupectvich jsou nejcastéji
razeny dle abecedy a volba uméleckého jména by s timto faktem méla pracovat. Lépe je
zvolit jméno ze zacatku abecedy, nezli jméno z abecedniho konce, ke kterému se pii vybe-
ru knihy ¢tendf Casto nemusi ani dostat. Pokud se autor planuje dlouhodobé zamétit na
jeden typ literatury, je dobré volit jméno abecedné blizké autoru bestsellerti z této katego-
rie. Naptiklad autor horord mize zvolit umélecké jméno Kingham, aby byly jeho knihy

zatazovany v blizkosti dél Stephena Kinga. (Kremer, 1998, s. 129 — 157)

2.4 Propagace knih v misté prodeje

Propagace knih v misté prodeje je zavisla na ochoté kazdého knihkupectvi. Pokud knihku-
pectvi zavalime propagacnimi materialy, které nejsou kvalitni, je jich pfiliS mnoho nebo
propaguji knihy, které nemaji valné $ance na uspéch, knihkupci takovouto propagaci pod-
pofi jen Castecné nebo viubec. Pii pfipraveé propagacnich materiali uréenych na misto pro-
deje je proto dulezité zamétit se pouze na omezeny pocet titulii a zaroven se snazit piipra-
vit materialy tak, aby z nich pfimo plynuly vyhody pro dané knihkupectvi. U sitovych
knihkupectvi mizeme naptiklad na plakatu pfimo uvézt logo knihkupectvi jako partnera. U
menSich prodejen muzeme na plakatu ponechat ptedem vyhrazené misto, na které si knih-

kupec mize své logo umistit sam.

Nejbéznéjsi formou propagace knih v misté prodeje jsou plakéaty a rovnéz zéalozky, které
jsou Ctenafim vénovany pii platbé ndkupu. Jako formu propagace lze chépat také obran-
dované nakupni tasky (Americka knihkupectvi Strand a Barnes & Nobles zakaznikim na-
bizeji vlastni obrandované latkové tasky, které si mohou zdkaznici v prodejnach sami za-
koupit). Nakladnéjsi, ale za to velice efektivni, jsou stojany specialné ptipravené pro vy-
staveni konkrétni knihy nebo série knih. Mensi stojany nebo propagacni dekorace jsou
naopak vhodné pro umisténi do vylohy. Na populérni tituly je moZné upozornit originalné
zpracovanou knizni zarazkou nebo woblerem umisténym na regdl. Nenirocnou formou

propagace jsou nalepky, oznamujici lokalni piivod autora nebo podepsanou knihu, kterymi
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mohou knihkupci oznadit vybrané knihy. Vyraznou, ale pomérné nakladnou formou pro-
pagace, je pak distribuovani tricek propagujicich konkrétni knihu nebo knizniho hrdinu.
(Kremer, 1998, s. 443 — 496)

2.5 Propagace knih na internetu

V dobg, kdy internetova populace v Ceské republice &ité jiz pres 6 miliont uzivateld, neni
mozné vliv internetu jako média ptehlizet. (NetMonitor, 2011, [online]) Knihy maji navic
tu vyhodu, Ze pfi vyuzivani internetu maji velky potencial tvorby word-of-mouth komuni-

kace.

2.5.1 Socialni sité

Nejrozsitengjsi socialni siti v Ceské republice je Facebook, ktery v priméru navitévuje
kazdy tfeti ob¢an nasi republiky. Z celkového poctu aktivnich uzivateli internetu je to pak
témet 50%. Pri tom 85% vSech uzivateli této socialni sité tvofi lidé do 34 let. (CSU, 2010,

[online])
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Graf 5: Uzivatelé socidlni sité Facebook, zdroj Cesky statisticky tirad

ZaloZeni profilu nakladatelstvi, konkrétni knihy ¢i autora je zcela zdarma. Pro Gspéch na
komunitnich sitich je kli¢ova ptedevsim aktivita spravce profilu — tedy jak ¢asto vklada na
profil nové ptispévky a fotografie, jestli komunikuje s uzivateli, v jakém Casovém intervalu
odpovida na otazky uzivatelli, pfipadné jak Casto pfipravuje pro uzivatele soutéZe a pro-
gramy, do kterych je mozné aktivné se zapojit. Socidlni sité navic slouzi nejen jako zpiisob

propagace a komunikace s cilovou skupinou, ale také jako zdroj zpétné vazby.
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V nasem prostiedi zatim nejlépe vyuziva komunitnich siti nakladatelstvi Knizni klub, které
na socialni siti Facebook spravuje profil s nazvem Knizni web (dle nazvu webovych stra-
nek nakladatelstvi). Knizni web ma jiz vice jak 4 600 fanouskd, se kterymi komunikuje
pramérné 2x denné. Na profilu Knizni web jsou zvefejiiovany nejen upoutavky na nové
knihy a probihajici akce, ale pfedev§im zde dochazi k aktivni komunikaci s uzivateli. Po-
kud nema Knizni web vhodné materialy, které by mohl uvetejnit, komunikuje s uzivateli
prostfednictvim otazek typu: jakou knihu jste Cetli naposledy, kdo je vas oblibeny autor,
kupujete knihy také jako darek atd. O spravném vyuziti socidlni sit€¢ v tomto piipadé sveéd¢i
skute¢nost, Ze téméf kazdé sdéleni Knizniho webu na socialni siti Facebook se do¢ka reak-

ce uzivateld. (Facebook, 2011, [online])

2.5.2 Microsite, fanklub

Microsite je specidlni, rozsahem mald webova stranka, ktera slouzi jako doplnék weboveé
stranky hlavni. Microsite se vyuziva jako nastroj marketingu, pro podporu konkrétniho
produktu, sluzby nebo akce. Nekomunikuje tedy spolecnost jako celek, ani nepfedstavuje
vSechny produkty a sluzby, zamétfuje se pouze na omezeny rozsah ¢innosti spole¢nosti.
Microsite ma vétSinou také vlastni URL adresu, ktera mize, ale nemusi souviset s nazvem

hlavni webové stranky.

Microsite jsou vhodné piedev§im pro propagaci autora nebo série knih. DuleZzité u microsi-
te je predevsim prisun novych informaci, diky kterym maji uzivatelé diitvod se na microsite
pravideln¢€ vracet. V soucasnosti jsou microsite vytvareny piredevsim pro série knih urce-
nych teenagerim. Ti jsou totiz v komunikaci na internetu velmi aktivni skupinou, ktera se
neboji obsah webového prostoru také spoluvytvaret. Na microsite si teenageii vyménuji
nazory, sdileji fotografie a hledaji aktualni informace k tématu, které je zajima. To je pro
microsite velmi dalezité, protoze pokud je microsite statickd, nedochdzi na ni k Zadnym
zménam, uzivatelé ji po nékolika shlédnuti pfestanou navstévovat, protoze k tomu jiz ne-
maji ditvod. Hlavni vyhodou microsite je tedy aktivita samotnych uzivateli, kteti spoluvy-
tvareji jeji obsah.

Jeden ze zpuisob, jak provozovat microsite, je podé€lit se o spravcovstvi s vybranymi uzi-
vateli. Diky tomu se nakladatelstvi zbavi ¢asti starosti s tvorbou obsahu microsite a navic

ziska velice zainteresovaného nazorového vidce. Bude-li nakladatelstvi zasobovat zvolené
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spravce dostatkem podkladii, spoluprace tohoto typu muze dlouhodobé fungovat a to

S minimalni ndmahou ze strany nakladatelstvi.

Ptikladem microsite zaméfené na propagaci série knih ur¢enym teenagerim je napiiklad
microsite upifi sdgy House of Night vydavatelského domu Macmillan, ktera je provozova-
na na adrese www.houseofnightseries.com. Stejna kniha, vadavana nakladatelstvim Knizni
klub, ma microsite také v Ceské republice a to na adrese www.skolanoci.cz. Ceské micro-

site pro uvedenou knihu bohuZel nedosahuje takové urovné jako jeji zahrani¢ni piedloha.

Na velmi podobné bazi jako microsite miize fungovat také fanklub dané knihy ¢i autora.
Jedna-li se o fanklub autora, je vhodné zapojit do komunikace s uzivateli pfimo autora sa-

motného. U fanklubu opét plati, Ze ¢im vice materialti nakladatelstvi poskytne, tim 1épe.

Chceme-1i zvysit povédomi o dané knize ¢i autorovi, je také vhodné sledovat jiz existujici
webové stranky a blogy, které se jimi zabyvaji, a jejich ¢innost podpofit. Provozovatelé
téchto stranek oceni, Ze se o jejich ¢innost nakladatelstvi zajima. Dostanou-li navic od na-
kladatelstvi materialy, které mohou pouzit, nakladatelstvi tak ziskavd bezplatny nastroj

propagace.

253 Video trailer

Video trailer je modernim zpisobem propagace knihy v prostiedi internetu. Trailer je krat-
ké video, které ve strucnosti predstavuje déj filmu nebo knihy. U traileru knizniho je ¢asto
vyuzivano animace nebo série vhodné seskladanych fotek Ci obrazkl. Trailer umoznuje

Ctenaram lépe se vcitit do déje, ziskavaji tak predstavu, o co se v dané knize jedna.

Trailer jako upoutavku na knihu je mozné vlozit jak na webové stranky nakladatelstvi, tak
také na socidlni sité ¢i servery specializované na prehravani videa. NejnavstévovanéjSim
serverem zaméfenym na piehravani videa je u nas portdl YouTube, jehoZ stranky navsté-
vuje dle odhadi Doubleclick and planer spole¢nosti Google na 2,9 milionu uzivateld mé-
sicné. Ryze cesky portal pro piehravani videi je pak Stream, jehoZ navstévnost je

Vv porovnani s YouTube asi polovi¢ni. (Docekal, 2010, [online])


http://www.houseofnightseries.com/
http://www.skolanoci.cz/
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2.5.4 Propagace knih prostiednictvim soutéze

Internet je vhodnym prostfedim rovnéz pro uspoiadani soutéze, protoze informace o dané
soutézi mizeme na internetu §ifit prostfednictvim vlastnich webovych stranek nebo social-
nich siti zcela zdarma. Soutéz jako zpisob propagace knih je vhodna také z toho divodu,
ze jako cenu v soutézi mizeme vzdy nabidnout danou knihu.

Uspotadat mizeme soutéz malého rozsahu, napiiklad védomostni. V dobé rozmachu soci-
alnich siti je vSak nejidedlnéjSim zplisobem ptipravit takovou soutéz, ve které o vyherci
rozhoduje vetejnost na internetu. Do soutéZe se diky tomu nezapoji jen samotni soutézici,
ale také tada lidi z jejich okoli. Soutézici totiz vétSinou nevahaji pozadat své pratele redlné,
ale 1 virtualni, aby pro n€ v soutéZzi hlasovali. SoutéZ tohoto typu se navic stava diky souté-
zicim nastrojem word-of-mouth.

NejcerstvejSim piikladem takovéto soutéZe je pocin nakladatelstvi Fragment — Hleda se
autor bestselleru. Ucastnici této soutéze mé&li napsat povidku v rozsahu maximalné dvacet
normostran. Odborna porota ze zaslanych povidek vybrala patnact nejlep$ich a ty po tieti-
nach zvefejiiuje na internetu. Pét povidek, které ziskaji v internetovém hlasovani nejvice
bodd, bude vydano ve sborniku. (Hleda se autor, 2010, [online])

Mimo oblast knizniho trhu tento zplisob propagace Casto vyuziva také spole¢nost RedBull,

ktera kazdoro¢né¢ potada neékolik takovychto soutézi.
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3 MARKETING AREKLAMA ZAMERENA NA TEENAGERY

Jako teenagefi jsou oznacovani lidé ve véku 11 az 19 let, u nas se této vékové skupiné tika

také nactileti. Studie Communigrapraphics popisuje teenagery takto:

,, 1€enageri jsou individualitami a neradi se vnimaji jako soucast masy. Nechtéji mit véci,
které maji ostatni, chtéji se predevsim odlisovat a tim davat najevo svou individualitu a
volnost. Nejvyraznéji se projevuji jako "AKTIVNI se zdjmem o novinky" a lze je charakteri-
zovat jako lidi, kteri se radi bavi ve skupiné, organizuji ruzné vecirky, jsou netrpélivi, bavi
je nezvyklé formy reklamy a radi se odlisuji. Rychle si zvyknou na novou véc, daji se do
urcité miry ovlivnit. Hodné komunikuji s okolim, haji své nazory i za cenu hadky, radi Siri
informace a doporuceni, radi chodi do spolecnosti, doma se moc nezdrzuji, hodné sportuji,
maji velky zdjem o cestovani. Castéji navstévuji sportovni utkdni, ale i travi volny cas u

pocitace - jde o vudci osobnosti, aktivné vyhledavajici informace. “ (Regal, 2008, [online])

Teenagefi jsou Casto oznaCovani také anglickym vyrazem early adopters, coz v piekladu
znamena, ze jako jedni z prvnich pfijimaji nové technologie, jsou prikopniky novych mé-
dii. A pravé nové technologie a média jsou tim, co nejvice ovliviluje vnimani a postoj této
skupiny k reklamé. Pfedev$im internet, ktery u nas dle agentury Reuters pouziva 96% do-
spivajici mladeze, je kliCovym nastrojem pii komunikaci s dne$nimi teenagery. (iHNed.cz,

2008, [online])

VIiv médii na spole¢nost v prub&hu 15. let zkoumala americka organizace Centre for the
Digital Future. Soucasti této studie byly také medialni zvyky teenagerii a z nich vyplyvajici
nova pravidla pro reklamu a marketing, ktera piredstavil feditel této organizace, Jeffrey
Cole. Z vysledku studie Cole definoval deset nasledujicich bodu, které by marketéii méli

veédét o zvycich teenagerti. (MobiADNews, 2009, [online])

1) ZAdné noviny

Lid¢é ve veéku 12 az 24 let nectou noviny. Nekteti si kupuji Casopisy, ale to predev§im uzce
specializované, nikoli asopisy zpravodajské. Ptistup teenagert tedy poukazuje na nadcha-

zejici konsolidaci tisténych médii, kdy se na trhu udrZi pouze 2 az 4 nejvetsi hraci.
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2) Televize ve zvoleném case

Generace Z (jak teenagery oznacuje vyzkum) se na televizi nediva v zavislosti na ¢asovém
harmonogramu jiné osoby. Diky internetu a sdileni videi jiz nemé divod sledovat program

V pevné stanoveném case.
3) Pouze mobilni telefon

Nevlastni pevnou telefonni linku a s nejvétsi pravdépodobnosti ji jiz ani nikdy vlastnit ne-

budou. Mobilni telefon v sobé¢ integruje stale vice funkci dosud samostatnych zatizeni.
4) Divéra

Teenageti daveruji svym vrstevnikim vice, nez odbornikiim. Toto plati i o vrstevnicich,

které osobn¢é neznaji a do kontaktu piijdou napiiklad na socidlnich sitich.
5) Platba za obsah

Soucasni teenageii jsou ochotni platit za digitdlni obsah dostupny na internetu. Uvédomuji
si, ze obsah na internetu neni zdarma, stale ale radéji shlédnou reklamu, nez aby za obsah

museli platit piimo.
6) Komunita

Participace v socialnich sitich je sttedobodem ¢innosti na internetu. Komunikace s prateli
na téchto sitich je primarni aktivitou teenagerti. Jejich loajalita k uzivané socialni siti je
vSak limitovéana atraktivnosti sit¢, které prudce klesa ve chvili, kdy sit’ zacnou uzivat na-

priklad rodiCe teenagerti.
7) Znacky
Teenagefi si mysli, ze je znacky neovlivituji. Opak je ovSem pravdou. Tato vékova skupina

ma vétsi povédomi o znackach a zdroven je ochotna za né vice zaplatit, nez kterdkoli jina

veékova skupina.
8) Pohyblivy obsah

Ocekavaji, ze si budou moci sviyj digitalni obsah pienaset dle vlastnich potieb, bez jakych-
koli omezeni. Tento postoj je natolik silny, Ze jsou kvlili nému teenagefi ochotni porusovat

i pravidla pfenosu obsahu.
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9) Chat

Pouzivaji chaty a komunika¢ni programy, e-mail povazuji za zastaraly zpiisob komunika-
ce. Podle studie se ale oCekava, ze se tento jejich postoj s postupujicim vékem piikloni

spise ke klasické e-mailové komunikaci.
10) Sdileni

Kli¢em vsech predchazejicich bodi je sdileni obsahu a to i obsahu osobniho. Teenagefi
jsou vysoce zainteresovani v tom, co dé€laji a jak ziji jejich ptatelé. Diky sdileni osobnich

informaci se zazitky pratel stavaji do jisté miry zazitky samotného uZivatele.

3.1 Legislativni a eticka omezeni reklamy zamérené na déti a mladez

Reklama zaméfena na osoby mladsi 18. let je upravena zdkonem €. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy. PoruSeni téchto regulacnich opatfeni je tedy pravné postizitelné. Konkrétné re-

klama zaméfena na osoby mladsi 18. Let nesmi:
,,a) podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj,

b) doporucovat ke koupi vyrobky nebo sluzby s vyuzitim jejich nezkusenosti nebo diivéri-

vosti,

¢) nabadat, aby premlouvaly své rodice nebo zdakonné zastupce nebo jiné osoby ke koupi
vyrobkii nebo sluzeb,

d) vyuzit jejich zvlastni duvery vuci jejich rodicum nebo zakonnym zastupciim nebo jinym
osobam,

e) nevhodnym zpiisobem je ukazovat v nebezpecnych situacich. “ (Businesscenter.cz, 2011,

[online])

Reklamu cilenou na déti a mladez dale upravuje také Rada pro reklamu a to v Kodexu re-
klamy. Kodex reklamy ma funkci samoregulacni, ustanoveni v ném zanesend neni mozné
vymahat pravné. VSechny clenské organizace Rady pro reklamu se vSak vyslovné zavaza-
ly, Ze se budou timto Kodexem pfti tvorbé reklamy fidit, ptipadné reklamu, ktera by byla v
rozporu s Kodexem, stahnou. Problematikou déti a mladeze se v Kodexu reklamy konkrét-
né zaobird kapitola III. Déti a mladez. Odstavce, upravujici vSeobecné plsobeni reklamy

jsou tyto:
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1.3

,,Neni dovolena zZadna reklama, kterda by povzbuzovala deti k tomu, aby chodily na nezna-

ma mista nebo hovorily s neznamymi lidmi.
1.4

Neni povolena zadna reklama na komercni produkt ¢i sluzbu, ktera by obsahovala jakou-
koli vyzvu détem ci ktera by jakymkoli zpiisobem naznacovala, ze pokud si deti samy ne-
koupi néjaky produkt ¢i sluzbu, ¢i pokud nebudou mit jiné lidi k tomu, aby si takovyto pro-
dukt ¢i sluzbu koupili, nesplni tim néjakou povinnost nebo neprojevi dostatecnou loajalitu
vuci urcitym osobam ¢i organizacim, neni pritom rozhodné, zda tato osoba ¢i organizace

je puvodcem takovéto vyzvy, ¢i nikoliv.
1.5
Neni povolena Zadna reklama, ktera vede déti k tomu, aby si myslely, ze pokud nebudou

viastnit inzerovany produkt, stanou se jakymkoliv zpiisobem ménécenné ve vztahu k jinym

detem.
1.6

V reklamach je nutno vénovat pozornost tomu, aby déti nebyly podporovany v naléhani na

jiné osoby ve snaze ziskat konkrétni produkt ¢i sluzbu.
1.7

Ma-li reklama zahrnovat odkaz na détskou soutéz, sbér kuponii, nabidky prémii, volné
prémie, tahy cen a podobné hry zamérené na deti a mladez, musi byt vhodnym zpiisobem

publikovana jasnad pravidla. *“ (Kodex reklamy)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

4 CiLE, HYPOTEZY A METODY PRACE
Cile prace:

Cilem mé diplomové prace je na zaklad¢ analyzy marketingovych a komunikacnich aktivit
nakladatelstvi CooBoo pfipravit reklamni kampan, ktera bude reflektovat situaci na ces-
kém kniznim trhu, zaroven vSak bude vybocovat z bézné€ uzivanych aktivit v tomto odvét-

vi, a to proto, aby byl zvySen potencial uspéchu celé kampang.

Hypotézy prace:

H1 - Marketingové a komunikac¢ni aktivity nakladatelstvi CooBoo nejsou vzdy realizovany
koncepéné a nabizeji tak prostor K jejich zefektivnéni.

H2 — Nakladatelstvi CooBoo se zaméfuje na tak tizkou cilovou skupinu, ze doposud na
ceském trhu nema piimé konkurenty. S touto skutecnosti vSak nakladatelstvi dostatecné

nepracuje a zatim z ni nebylo schopno vytézit vice.

Metody prace:

Protoze ve své praci zkoumam soucasny marketing a propagaci nakladatelstvi CooBoo,
které se skladaji z riznych néstroji, jako metodologii této Casti prace jsem si zvolila analy-
zu jednotlivych ndstrojii marketingu a propagace, ktera vychazeji z teoretickych poznatka

o jednotlivych marketingovych a propagacnich nastrojich a zptsobu jejich uziti v praxi.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 NAKLADATELSTVI ALBATROS

Nakladatelstvi Albatros je neodmyslitelnou souéasti knizniho trhu v Ceské republice, jeho
pusobeni se podepsalo predev§im na rozvoji literatury pro déti a mladez. Nakladatelstvi
bylo zalozeno 15. dubna 1949 pod ndzvem Statni nakladatelstvi détské knihy (SNDK) a za
dobu svého pilisobeni vydalo vice nez deset tisic titulil a to v celkovém nakladu pfesahuji-
cim 350 miliond vytisku.

.,V dobé vzniku bylo SNDK pod dveéma tlaky: usilovalo o vydavani kvalitnich knih pro deti
a mladez, soucasné vsak jeho produkce musela vyhovovat ideologickému diktdtu. Zdanrové
spektrum literatury pro déti a mladez bylo omezeno, vychazely predevsim folklorni vybory,
Skolni povidky nebo dila s okupacni tematikou. Preklady byly zaméreny prevazné na litera-
turu ze Sovétskeho svazu, pripadné ze spratelenych zemi sovétského bloku. Ale jiz
V poloviné 50. let vznikaji nové edice a zacinaji se objevovat zahranicni vybory klasickych

pohadek, autorské pohadky, pribéhy s detskymi hrdiny a dobrodruzna literatura.

Na prelomu 50. A 60. let se SNDK stava skutecnym strediskem domaciho a mezinarodniho
deni knizni tvorby pro deéti a mladez. V roce 1959 vznika Kruh pratel knihy pro mladez.
V roce 1964 vznika Klub mladych ctenaii (KMC), jenz je svym zaméfenim na détského
Ctendie mimoradnym kulturnim cinem a vyviji své aktivity az do soucasnosti.” (Cetikova,

2009, s. 3-4)

60. a 70. 1étech vznikaji pod vedenim Bohumila Rihy v Albatrosu nové edice a rozviji se
redak¢ni autorské zazemi. V SNDK publikuji naptiklad Ludvik Askenazy, FrantiSek Hru-
bin, Milo§ Macourek, Eduard PetiSka a dalsi. Dochazi také k vzestupu grafické a ilustra¢ni
urovné knih, jsou obohacovany jednotlivé zanry. V roce 1969 bylo Statni nakladatelstvi
détské knihy piejmenovano na Albatros. Nazev Albatros byl piejet z nazvu jedné z nakla-
datelskych edic, ktera vychazela v letech 1965 az 1971. Pfejmenovani nakladatelstvi sou-
viselo ptedevs§im se snahou vyrovnat se ménicim se pomérum na kniznim trhu - decentrali-
zaci nakladatelskych doml a vydavani knih pro déti a mladez vét§im mnozstvim mensich

nakladatelstvi.

Na trhu dobie zavedeny Albatros, ktery ve spolupraci s nakladatelstvim Artia vyvazel kni-
hy také do zahrani€i, brzdi aZ normalizace. Vydavani n€kterych autorl je zakéazano, jini
vychéazeji pod krycimi jmény. Literatura pro déti a mlddez si vSak svou kvalitu udrzela i

pfes nepiiznivy vliv normalizace. Autofi, ktefi nemohli publikovat, se v ramci Albatrosu
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mohli realizovat praveé v oblasti détské literatury. Od 80. let, s postupnym uvoliiovanim

politického napéti, se pak do edi¢niho planu opét navraceli ptivodni dila i autofi.

., Pocatkem 90. let se Albatros musel vyrovnat se ztratou dominantniho postaveni vydavate-
le knih pro déti a mladez a byl nucen se zapojit do souboje s konkurenci, ktera postupné
nabyvala na sile. Nakladatelstvi celkem ctyrikrat zménilo majitele, dochazelo ke koncepc-
nim zméndm a promenam ve vedeni spolecnosti. Pocet zaméstnancii se razantné snizil,
odesla rada zkuSenych redaktorii. Na druhé strané mélo nakladatelstvi vyhodu v mnohaleté

znalosti oboru i v pocetnych kontaktech s autory a spolupracovniky.

V soucasnosti je viastnikem nakladatelstvi firma Narcia Consulting. Pod vedenim generdl-
niho reditele Michala Krejciho v roce 2009 probéhla transformace v moderni medidlni

spolecnost s ndzvem Albatros Media a.s. (Cetikova, 2009, s. 7)

Medialni spole¢nost Albatros Media a.s. nyni zastteSuje Sest samostatnych nakladatelstvi.
Jedna se o Albatros, Computer Press, Plus, CooBoo, Edice Ceské Televize a Motto. Alba-
tros je zékladnim kamenem seskupeni, zanroveé se stale zamétuje na publikace urcené pro
déti a mladez. Atributy Albatrosu jsou kvalita, tradice, vzdélani 1 zabava. Computer Press
se zaméfuje na odbornou literaturu a v sou¢asnosti je nejvyznamnéj$im ¢eskym nakladatel-
stvim non-fiction literatury. Nakladatelstvi Plus cili na dosp€lé ¢tenafe a to predev§im mo-
derni beletrii z Zanrt moderni spoleCensky roman, sci-fi, fantasy a horor. Produkce nakla-
datelstvi CooBoo je uréena teenageriim, knihy jsou moderni az provokativni. Edice Ceska
Televize je vyhradnim producentem kniznich tituld Ceské Televize a to od roku 2009.
Nejnovéjsim Clenem Albatros Media a.s. je nakladatelstvi Motto, které se stalo soucasti
této medidlni skupiny v prosinci 2010. Motto publikuje pfevazné humoristicka dila ces-

kych autorti, zahrani¢ni detektivni romany a knihy pojednavajici o moderni psychologii.

Vedle nakladatelské ¢innosti provozuje Albatros Media a.s. také knizni distribu¢ni a logis-
tickou sit DISTRI.CZ, ktera zasobuje pies tisic knihkupectvi a knihoven v Ceské republi-
ce. Dale spolecnost provozuje Klub mladych ctenait, ktery na ceskych zakladnich Skolach
funguje jiz od roku 1964. Mezi pomérné nové aktivity Albatros Media a.s. pak patii provo-

zovani e-shopu s vlastnimi knihami, ktery se jmenuje Knihyzdarma.cz.
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6 NAKLADATELSTVi COOBOO

Nakladatelstvi CooBoo bylo zaloZeno v roce 2009 jako soucast medialni spole¢nosti Alba-
tros Media a.s. Nazev nakladatelstvi je odvozen od slov Cool — tedy stylovy a trendy, a
Book — kniha. Cilovou skupinou nakladatelstvi CooBoo jsou pievazné mladi ¢tenafi ve
véku 13-25 let. CooBoo svou hlavni ¢tenafskou zakladnu definuje jako teenagery, nékteré
publikace nakladatelstvi jsou vSak uréeny i pro déti mladsi. Pro segment teenagera, na kte-
ry se u nas doposud nespecializuje Zadné nakladatelstvi, vydava CooBoo mezi ¢tyficeti az
padesati kniznimi tituly roéné. Zanrové se CooBoo zaméfuje na humorné ladénou beletrii,

ale mimo to publikuje také non-fiction knihy.

Rozdil mezi nakladatelstvim Albatros a CooBoo je primarné ve véku cilové skupiny. Alba-
tros cili pfedevS§im na nejmladsi ¢étenafe, CooBoo na détské Ctenafe od tiinacti let nahoru.
Z4dné piimé veékové omezeni pro publikaéni ¢innost obou nakladatelstvi samoziejmé sta-
noveno neni, a proto je cilova skupina Albatrosu a CooBoo c¢asto totozna. Druhy rozdil
mezi témito dvéma nakladatelstvimi spolecnosti Albatros Media a.s. je v typu vydavanych
knih — Albatros se zaméfuje na klasiku a knihy znamych autort, CooBoo se vydava vice
komer¢ni cestou. Cilem nakladatelstvi CooBoo je byt leaderem na trhu ve vydavani knih

pro teenagery.

Distribuce produkce nakladatelstvi CooBoo je zajistovana interni distribu¢ni a logistickou
spole¢nosti DISTRI.CZ. Na internetu jsou knihy mimo jiné dostupné také v e-shopu spo-
le¢nosti Albatros Media a.s. Knihazdarma.cz, ktery ke kazdému nakupu nabizi druhou kni-
hu zdarma. Na zakladnich skolach pak funguje Klub mladych ¢tenafi, ktery nabizi zdkim
a jejich rodi¢im nakup knih z produkce CooBoo a Albatros prostfednictvim objednani

v katalogu, ktery vychazi pétkrat ro¢né.
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7 ANALYZA KNIZNiHO TRHU V CESKE REPUBLICE

Cesky literarni trh je v porovnani se svétovymi méfitky pomérné maly, tento stav je vSak
dan ptedevsim poctem obyvatel zemé a jazykem, nikoli pfistupem naroda k ¢etbé. Pramér-
né preCte Cesky obcan 16 knih za rok, coz nas fadi k nejsectélejSim narodim svéta. Dle
vyzkumu spole¢nosti Mediaresearch, ktery byl uskuteénén mezi ¢eskymi uzivateli interne-
tu, Cte alespon jednou tydné 50% respondentd. Nejméné ¢tou lidé ve véku 24 — 35 letato z
diivodu Casové vytizenosti kvtli praci a rodin€. Z hlediska pohlavi pak ¢tou zeny vyrazné

vice neZ muzi. Vice viz graf 6.

m Ctou ¢asto, témér
denné

m Ctou obéas, alespon
jednou tydné

Ctou ziidka, alespon
jednou mésicné

H Nectou

Graf 6: Jak castou ctou Cesti uzivatelé internetu, zdroj Mediaresearch

RovnéZ produkce knih je u nas nadprimérna. V roce 2010 bylo v Ceské republice vydano
17 054 neperiodickych publikaci. Podobna situace je u nas jiz od roku 2006, kdy se rocni
naklady knih pohubuji mezi 17. az 18. tisici kusii. (Narodni knihovna, 2010, [online]) Na
tak maly trh, jako je nas, je to Cislo opravdu vysoké.

To, Ze je na pultech Ceskych knihkupectvi takové mnoZstvi knih, se na prvni pohled jevi
jako pozitivni informace. Nejvétsi hra¢i na trhu se vsak shoduji o opaku. Cesky literarni trh
je podle nich pfesyceny. Zakaznici maji problém se v mnozstvi publikaci orientovat a ¢asto
nejsou schopni nalézt knihy, které je skute¢né€ zajimaji. Velk4 nabidka knih tak paradoxné
snizuje jejich poptavku. K ¢astecnému procisténi trhu ale jiz doslo diky ekonomické krizi
Vv roce 2009 a 2010, kdy pocet vydanych knih poklesl a to pfiblizné€ o tisic kusti ro¢né.
Pocet nové vydanych knih je bohuzel jednim z méla ¢iselnym tudajem, dle kterého je moz-

né posuzovat stav Ceského literarniho trhu. Udaje o skuteén& prodanych knihdch a mnoz-
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stvi financi, které za n¢ 1idé utrati, totiz nakladatelé ani knihkupci s ohledem na obchodni
tajemstvi nezvetejnuji. Divodem zatajovani informaci o realném prodeji je pfedevsim ob-
rovska konkurence, ktera na trhu panuje.

., Na bariéru mlceni narazil i profesor Jifi Travnicek z Ustavu pro ceskou literaturu Aka-
demie véd Ceské republiky, kdyz v roce 2007 pracoval na prizkumu nazvaném Ctendii a
c¢teni v CR. V situaci, kdy prodavajici svorné mlceli, mu nezbylo nez se zeptat kupujicich. V
ramci prizkumu pak 1551 respondentii odpovidalo na otazky, kolik knih rocné nakoupi a
kolik penéz za né utrati. Vysledkem bylo zjisténi, Ze trhem projde rocné asi 55 milionu knih,
za néz zakaznici zaplati zhruba jedenact miliard korun. “ (Sykorova, 2010, [online])

Také vysi naklada jednotlivych tituli se miizeme jen dohadovat. Do roku 1989 byl tento
udaj uvadén uvnitf knihy, v soucasnosti si jej ale vétsina nakladatelti nechava pro sebe, aby
konkurenci neddvala navod, ktery typy knih se dobfe prodavaji.

Ackoli je u nds knih dostatek, hlavni obrat vytvareji predevsim takzvané bestsellery. 70%
obratu je u nas tvofeno pouze 20% vydanych knih. Mezi vydanymi knihami pak jiz dlou-

hodob¢ dominuje beletrie, viz graf 7 a 8.

Vydana Krasna literatura, détské knihy a wwsokoskolské publikace
v letech 2002 - 2009
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Graf 7: zdroj Cesky statisticky virad
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Produkce nakladatelstvi v r. 2009

Ebeletrie pro déti a mladez
B beletrie pro dospélé

Hleporela

08% Bpopularné naulna pro déti

a mladez
Opopulamé naucna pro dospélé

B ucebnice a odborna literatura

W9%

Graf 8: zdroj nakladatelstvi Fragment

Pokud hovoiime o Ceském literarnim trhu jako piesyceném, neni tomu jen z diivodu vel-
kého poctu publikaci, které jsou u nas kazdorocné vydavany, ale rovnéz z davodu velké
konkurence v odvétvi. Ke konci roku 2009 u nas dle informaci Narodni agentury ISBN
fungovalo 4 583 registrovanych nakladatelti. Pocet nakladateli se tak u nas od roku 2001
zvysil o jeden a pul tisice. (CKT, 2009, [online]) Vétsina z téchto nakladatelstvi je viak
velmi mala a déni na trhu tak ovliviiuje jen okrajové. Smér, jakym se bude ubirat Cesky
literarni trh, urcuje predevsim n€kolik velkych hrach - velkych nakladatelskych domt. Ty-
to nakladatelské domy si svou pozici na trhu drzi dlouhodob¢ a je nepravdépodobné, Ze by
se mezi nimi v blizké budoucnosti objevil novy hra¢. Na Zebticku nejvétsich nakladateld,
stanoveného dle poctu vydanych publikaci v kalendarnim roce, se tak jiz fadu let objevuji
stejna nakladatelstvi. ZjiSténa data odrazeji stav v letech 2004 az 2008. Nov¢jsi data o na-

kladech jednotlivych nakladatelstvi zatim nejsou zvefejnéna. Viz tabulka 1.

Témét 90% knih je u nds publikovano v Ceském jazyce, ndsledné pak v angli¢ting, a to
ptiblizn€ 700 knih ro¢né. Z piekladovych knih u nés jiz fadu let jednozna¢né vedou knihy,
které jsou piekladany z jazyka anglického. Nasledovany jsou pieklady z némciny. Viz ta-
bulka 2.
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Pofadi |Nakadatelsti | 2008 2007 2006 2005| 200a]
1. Euromedia Group, Praha 446 409 425 451 393
2. Moravska Bastei - MOBA, Brno 370 347 323 353 271
3. Grada Publishing, Praha 345 361 344 293 234
4, Computer Press, Brno 311 382 323 372 244
5. BB art, Praha 277 228 299 211 353
6. P. F. Art, Brno 277 253 43 39 37
7. Egmont CR, Praha 264 251 177 110 56
8. Fragment, Hlavlickdv Brod/Praha 258 231 130 183 160
9. Rebo-Productions CZ, ¢estlice-Prihonice 233 180 161 93 55
10. Albatros, Praha 214 184 172 211 176
11. Fraus, Plzen 189 97 132 80 70
12. Mlada Fronta, Praha 185 115 110 134 87
13. Tribun EU, Brno 159 139 0 0 0
14. Vdclav Svojtka & CO, Praha 143 228 133 145 240
15. Alpress, Frydek-Mistek 127 163 132 111 143
16. Academia, Praha 119 106 89 110 98
17. Levné knihy KMa, Praha 118 56 29 0 23
18. Portal, Praha 116 137 92 122 115
19. Paseka, Praha-Litomysl 111 75 65 89 63
20. Baronet, Praha 108 65 101 185 62

Tabulka 1: zdroj informaci Czech Bookword News — Svét knihy, spolecnost Svazu ceskych

knihkupcu a nakladatelu

Jazyk Pocet tituld Jazyk Pocet tituld
cestina 14763 anglictina 3071
anglictina 627 némcina 1058
slovenstina 194 francouzstina 562
némcina 66 slovenstina 229
rustina 35 italStina 111
polstina 21 polstina 108
francouzstina 13 Spanélstina 77
Spanélstina 13 rustina 73
vicejazycné publikace 198 vice jazyk( 519

Tabulka 2: zdroj informaci Ceskd néarodni knihovna, Rocni vykaz o neperiodickych publi-

kacich za rok 2010.
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8 ANALYZA MARKETINGOVYCH A PROPAGACNICH CINNOSTI
NAKLADATELSTVI COOBOO

V ramci analyzy propagacnich aktivit nakladatelstvi CooBoo se budu vénovat predev§im
tém ¢innostem, které jsou vykonavany dlouhodob¢ a pravidelné, protoze vzhledem k roz-
sahu této prace neni mozné analyzovat kazdou jednotlivou propagacéni aktivitu, kterou
v minulosti CooBoo realizovalo. Pro ucely této prace budu analyzovat rovnéz ¢innost Klu-
bu mladych ¢tenafii a distribucni kandly DISTRI.CZ a Knihyzdarma.cz, protozZe se jedné o
formu marketingu, ktera je spolecné vice nakladatelstvim seskupenym v medialni spolec-

nosti Albatros Média a v chodu CooBoo hraje podstatnou roli.

8.1 Klub mladych ¢tenara

Klub mladych &tenaiti (déle jen KMC) byl zaloZen 1. ledna 1964 a svou &innost zahajil
nabidkou knih pro $kolni rok 1964/1965. KMC sdruzoval mladé &tenae ze zakladnich $kol
a viceletych gymnazii, ktefi si prostfednictvim katalogi vydavanych KMC mohli objedna-
vat knihy za zvyhodnénou cenu, knihy v knizni siti bézné nedostupné a také bezplatné
&lenské prémie, které nebyly uréeny pro obchodni sit. Knihy byly KMC nabizeny vzdy
jednou roéné a to pro nadchézejici $kolni rok. Systém KMC byl postaven na spolupraci
s uciteli z celé republiky, ktefi svym studenttim katalogy ptredavali a zaroven si u nich stu-
denti mohli knihy pfimo objednat. Mimo literatury pro zaky prvniho a druhého stupné na-
bizel KMC také bézné neprodejné pedagogické materialy a publikace, které mohli ugitelé

vyuzivat pti vyuce ¢eského jazyka a literatury.

Mezi doprovodné ¢innosti KMC patiilo potadani soutdZi uréenych jak jednotlivetim, tak
celym t¥idnim kolektiviim, pofadani étenaiskych anket a v neposledni fadé také setkavani
vitéznych literarnich krouzka (beéhem let 1967 az 1997 se jich uskute¢nilo celkem 30), na

kterych déti mohli diskutovat se spisovateli, ilustratory a dal§imi zndmymi osobnostmi.

Nejvétsi pocet ¢lenii zaznamenal KMC v roce 1976, kdy od néj odebiralo knihy na 691 000
¢lenti. Za dobu své 47 let dlouhé existence nabidl KMC svym ¢lentim vice jak 2900 titulil a

prodal pies 31 miliond knih. (Cetikova, 2009, s. 9-10)

Hlavni ¢innost KMC — tedy nabidka knih za zvyhodnénou cenu pro déti navstévujici po-
vinnou Skolni dochédzku, zlstala az na drobné zmény a modernizace téméf nezménéna.

V souéasnosti sdruzuje KMC piiblizné 3000 zakladnich §kol a viceletych gymnézii. Knizni
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nabidka je ¢lentim predkladana 5x roéné formou katalogu. Nové se do KMC mohou zapojit
také matetské Skoly, pro které je urcen katalog Pohadkova skolka, ktery vychazi dvakrat
ro¢né. (Albatros Media, 2011, [online])

8.1.1 Katalog Klubu mladych ¢tenari

Do lofiského roku vydaval KMC dvé mutace svého katalogu — prvni pro prvni stupeti za-
kladnich skol a druhy pro druhy stupen zékladnich kol a viceleta gymnazia. Na konci roku
2010 doslo ke slouceni téchto mutaci a v sou€asnosti je tak vydavan katalog jediny. Spoje-
ni pivodnich dvou katalogli se zatim ukazuje jako cesta spravnym smérem, protoze doslo
k navyseni prodeji KMC. Marketingova feditelka Albatros Media a.s., Dana Spicarova,
pfisuzuje zvysSeni prodejii predev§im tomu, Ze se déti mohou vybirat z vice titull, které
dfive nespadaly do jejich vékové kategorie a navic si z KMC mohou objednat i starsi nebo
mladsi sourozenci, ktefi katalog KMC nedostavaji a diky spojeni obou vékovych kategorii

se stava nabidka KMC zajimava i pro né.

Jedinou zménou katalogu knizniho klubu nebylo jen slouceni, ale také zmény v grafickém
zpracovani. Piivodni katalogy byly graficky velmi nepfehledné, pouzivaly velké mnoZzstvi
barev 1 tvarti. Soucasny katalog je graficky mnohem sttidméjsi. Pouzivany jsou tlumené a
pastelové barvy, nikoli kiiklavé, jako tomu bylo diive. Rovnéz pouzivani riiznych tvara se
vyrazné omezilo. Diky témto dvéma zménam je soucasny katalog KMC piehledny a mno-

hem Iépe se s nim pracuje.

Katalog KMC v sobé zahrnuje nabidku pfiblizné padesati kniznich tituld. Ty jsou vzdy
piedstaveny prostfednictvim obalky a kratkého popisu obsahu, typu vazby, doporuc¢eného
veku Ctenait a ceny. Tituly jsou od redakéniho obsahu nebo jiné knihy oddéleny graficky,

kazda kniha nebo série knih je zobrazena ve vlastnim rdmecku.

Redakéni obsah je tvofen pravidelnymi rubrikami Skolni asopisy, Vylety, Hudebni zpravy

a dal$imi, které jsou prave aktudlni ¢i tematicky vhodné danému cislu.

Knizni nabidka a redakéni obsah se vzijemné misi. Tato skutecnost zplisobovala, ze byl
puvodni dvoji katalog neuceleny a Spatn€ se v ném orientovalo. V novém zpracovani ale

k tomuto problému nedochazi.

Katalog klubu mladych ¢tenart viz ptiloha 4.
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8.2 DISTRI.CZ

, DISTRI.CZ je knizni logisticka a distribucni sit’ provozovana spolecnosti Albatros Media
a.S. a zajistujici exklusivné dodavky titulu nakladatelstvi Albatros, Plus, COOBOO,
MOTTO a Edice Ceské televize do knihkupectvi a knihoven v Ceské republice. Registrova-
nym (smluvnim) odberateliim dodava objednané zbozi do jednoho pracovniho dne od prije-
ti objednavky. Zakaznikiim DISTRI.CZ je k dispozici plné automaticky vyhledavaci a ob-
Jednavaci internetovy informacni systém na adrese www.distri.cz. “ (Albatros, 2011, [onli-
nel). Systém na adrese www.distri.cz je dostupny pouze registrovanym zakaznikim, jeho

zpracovani i funk¢nost je vSak velmi podobna e-shopu Knihyzdarma.cz

Vsem registrovanym zékaznikiim DISTRI.CZ je jednou mésicné dorucen katalog, ve kte-
rém jsou uvedeny vSechny knizni novinky z dilny Albatros Media a.s. a rovnéz informace

o pripravovanych akcich. Katalog je dostupny také v elektronické podobg.

Katalog DISTRI.CZ je zpracovan velmi prehledné a obsahuje vSechny podstatné informa-
ce pro knihkupce a knihovniky, mezi které je distribuovan. Uveden je nazev knihy, obalka,
autor, stru¢ny popis d¢je, zanr, format, pocet stran, vydani, ilustrator, piekladatel, doporu-
¢eny vek ctenart, ISBN, nakladatelstvi, doporucena cena a v neposledni fad¢ také carovy

kod.

Katalog DISTRI.CZ viz ptiloha 5.

8.3 Knihyzdarma.cz

E-shop Knihyzdarma.cz byl zalozen v roce 2010 medialni spole¢nosti Albatros Media a.s.
Tento e-shop slouZi jako internetové knihkupectvi, na kterém si mohou uzivatel¢ zakoupit
knihy z produkce nakladatelstvi, které jsou soucasti Albatros Media a.s. (CooBoo, Alba-
tros, Plus, Motto, Computer Press, Edice CT). Specifikem e-shopu je skuteénost, Ze ke
kazdé zakoupené knize si kupujici mize vybrat druhou knihu zcela zdarma. Knihy zdarma
jsou rozdéleny do tii kategorii. Jedna se o knihy, které jsou zdarma ke kazdé objednavce,
knihy zdarma k objednavce nad 500 K¢ a knihy zdarma k objednavce nad 1000 K¢&. Kupu-
jici si tedy knihu zdarma nemuze volit libovolné, ale z pfipravené nabidky pfiblizné Ctyfi-

ceti tituld.


http://www.distri.cz/
http://www.distri.cz/
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E-shop Knihyzdarma.cz je piehledny a vyhledavani je v ném umoznéno dle velkého mnoz-
stvi kritérii — kli¢ové slovo, nazev knihy, nakladatelstvi, autor, vék Ctenare, fada, edice,
druh nosi¢e (CD, DVD, kniha atd.), jazyk vydani a EAN kod (Cislo ¢arového kodu vyrob-
ku). Rovnéz informace o nabizenych knihach jsou velmi podrobné, pozitivné ocenuji pre-
devsim uvedeni ukazek z knih. Nedostatkem uvadénych informaci je pak urcité chyb¢jici
udaj o typu knihy — paperback nebo pevna vazba (pouze u nékterych knih). Za zvazeni by

rovnéz stala moznost hodnoceni knihy uzivateli a to ptidélenim bodu ¢i hvézdicek.

Postovné u objednavky do 500 K& je bézné, tedy 99 K¢& s vyuzitim Ceské posty a 119 K&
pii PPL. P¥i nakupu nad 500 K¢ se vsak cena Ceské posty snizuje na 49 K¢ a cena PPL na
69 K¢. Pii nakupu nad 1000 K¢ je pak postovné zcela zdarma. Pti nakupu na internetu je
vyse postovného velmi duilezita a proto by mél byt tento udaj uveden viditelné a to ptimo
na hlavni strané e-shopu. V soucasnosti jsou informace o cené a zpisobu doruceni soucasti

Obchodnich podminek, v této sekci je vSak uzivatel musi jiz cilen¢ hledat.

Z pohledu dlouhodobého plisobeni e-shopu bych se rovnéz zamyslela nad zptisobem po-
skytovani knih zdarma. Nabizené knihy zdarma totiz nejsou natolik zajimavé (jedna se
piedevsim o jinak neprodejné tituly), aby kvili nim uzivatelé na e-shopu nakupovali opa-
kovan¢ a dlouhodobég. Pro udrzeni vérnosti zakaznik bych systém pozmeénila, a to tak, ze
uzivatel¢ za kazdy nakup ziskaji urcity pocet bodu, a na zakladé nasbiranych bodii si pak
budou moci zvolit knihu zdarma naprosto libovolné. Jednalo by se tedy o jakysi interneto-

vy vérnostni program.

Soucasny princip e-shopu (kdo ma zajem, mize ziskat knihu zdarma ke kazdému nékupu)
by navic mohl byt zachovan. Knihy, které jsou v soucasnosti nabizeny zdarma ke kazdému
nakupu, by byly dostupné za velmi nizky pocet bodli. Tim padem by si mohl uzivatel sam
vybrat, chce-li knihu zdarma okamzité, i kdyZ je tim omezen jeho vybér, nebo si radéji

pocka, nasbira bodl vice a knihu si nasledné vybere ze vSech nabizenych titul.

Systém sbirani bodii ma tu vyhodu, Ze motivuje uzivatele, aby na e-shopu nakupovali pra-

videln€, protoze jim to piindsi benefity.
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8.4 Facebook CooBoo

Nakladatelstvi CooBoo ma vytvoren profil na socialni siti Facebook. Tento profil v sou-
Casnosti ¢ita necelych 300 fanouskd, coz je vzhledem k danému ,,produktu* pomérné¢ malo
(o mnoho 1épe na tom neni ani profil Nakladatelstvi Albatros, ktery mé necelych 600 fa-
nouskll). Pro predstavu konkuren¢ni Knizni klub, ktery na Facebooku vyuziva profilu

Knizni web, ma fanousk 4750.

Ptispévky na profilu CooBoo jsou ptitom kvalitni. Jedna se o zpravy, které upozoriuji pie-
devs$im na nové knihy a akce nakladatelstvi. Cetnost zvefejiiovani piispévki je v priméru
dvakrat denné, coZ je rovnéZ optimalni. Jediné zlepSeni vedeni profilu vidim v moZnosti
zvetejnovani piispévki, které se piimo netykaji samotné ¢innosti nakladatelstvi CooBoo,
ale mohly by zvysit zajem o celkové déni na profilu — odkazy na zajimavé ¢lanky, fotky

typu nejkrasnéjsi knihkupectvi na svété atd.

ProtoZe je profil veden opravdu kvalitné, je Skoda, Ze se tato komunikaéni aktivita doposud
setkdva pouze s malou odezvou ze strany Ctenaiti. Existenci profilu na Facebooku by proto
bylo vhodné marketingové podpofit, a to pfedevsim uvedenim odkazu na profil na ostat-
nich propagac¢nich materidlech nakladatelstvi a v samotnych knihach. Popftipad¢ ptipravit
specialni aktivitu, idedln¢ soutéz, ktera by na profil CooBoo piivedla nové fanousky.
Dobte by mohlo poslouzit rovnéz propojeni s popularni knihou na pokracovani, kvili které

by na profil fanousci ptichazeli.

Protoze CooBoo Casto vyuziva inzerci v Casopise pro mladé, Bravu, dala by se zvazit rov-
néz propagace prostfednictvim profilu tohoto Casopisu, ktery ma na Facebooku 2400 fa-

nouskd.

8.5 Inzercev Bravu

Nakladatelstvi CooBoo ¢asto vyuziva tisténou inzerci ve ¢trnactideniku Bravo, nejctenéj-
§im asopise pro teenagery v Ceské republice. Bravo vychazi kazdy druhy &tvrtek a jeho
cena je 29 K¢. Prodany naklad Brava je 65 009, ¢tenost pak 213 000. 80% ctenarti Brava je
ve véku 12 — 19 let. Casopis se zamé&fuje na tyto témata: celebrity, hudba, film, dospivani,
mobda a styl a fotoromany. Sou&asti kazdého &isla je plakat a drobny darek. Casopis Bravo
vydava spolecnost Bauer Media v.o.s. Kromé samotného ¢asopisu ma Bravo také své

webové stranky a jako jediny Casopis pro teenagery ma také sviij vlastni televizni potad
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s nazvem Bravo TV, ktery je vysildn jednou za dva tydny na televizni stanici O¢ko. Vice

viz grafy 9, 10, 11. (Bauer Media, 2010, [online])
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Graf 9: c¢tenost mladeznickych titulii, zdroj Bauer Media
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Graf 10: ¢tenost Brava dle pohlavi, zdroj Bauer Media
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Graf 11: ¢tenost Brava dle vékovych skupin, zdroj Bauer Media
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Inzerce ve Ctrnactideniku Bravo je vyuzivana pro propagaci novych tituldi, pfedevsim téch
komercéné zaméfenych. Inzerce komunikuje konkrétni knihu, nakladatelstvi CooBoo a e-
shop Knihyzdarma.cz, kde je mozné dany titul zakoupit. Grafické zpracovani inzerce je
velmi jednoduché, primarni misto zaujima obalka knihy. Celkova graficka Groven zpraco-
vani tisténé inzerce (a to nejen v Bravu) je bohuzel velmi nizkd a celkové nezajimava. Zde
vidim velky prostor pro zlepSeni, které povazuji za nezbytné. Ukazka inzerce v Bravu, viz

ptiloha 4: Justin Bieber, celostrankova inzerce v Bravu.

8.6 Inzerce v metru

Nakladatelstvi CooBoo casto vyuziva inzerci v MHD, konkrétn€ v metru hlavniho mésta
Prahy. Reklamu v metru poskytuje spole¢nost JCDecaux Group. Dle tdaji poskytovatele
je prepravnost metra praimérné 1 142 000 osob za den. V metru vénuje pozornost rekla-

mam az 77% cestujicich, vyrazné vice ji ptitom sleduji mladi lidé. Vice viz grafy 12, 13.
(JCDecaux, 2010, [online])

Reklama v metru, formou inzerce ve vitring, byla nakladatelstvim CooBoo vyuZita napii-
klad k propagaci knihy Glee a soucasné i propagaci jejiho kitu. Primarné inzerce komuni-
kuje knihu samotnou, sekundarné pak jeji kiest. Grafické zpracovani inzerce je stejné jako

u inzerce tis§téné na velmi nizké Grovni, viz pfiloha 7: Glee inzerce v metru.
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Graf 12: Vsimani si reklamy v metru dle véku, zdroj JCDecaux Group
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Graf 13: Frekvence vyuzivani metra jako dopravniho prostredku, zdroj JCDecaux Group

8.7 Ostatni propagacni aktivity CooBoo

Dle typu knihy vyuzivéa nakladatelstvi CooBoo k propagaci svych knih i dalsi propagacni
aktivity. Mezi ty nejCastéjsi patii propagace formou radiovych spott, tisténé inzerce a pro-
pagace v misté prodeje. Je vSak nutné uvézt, ze reklamni podporu ziskava v nakladatelstvi
CooBoo jen nékolik malo zvolenych tituld, od kterych se daji pfedem ocekavat vétsi pro-
deje. Ostatni knihy jsou komunikovany pouze prostiednictvim Klubu mladych ¢tenaid,

DISTRI.CZ a portalu Knihyzdarma.cz.

Mezi propagované knihy patii napiiklad Tajny kruh, od autorky L. J. Smith, ktera vysla
v unoru 2011. VyuZiti ostatnich propaga¢nich aktivit budu tedy demonstrovat na vyse uve-

dené knize.

Kniha Tajny kruh miZze v soucasnosti té€zit pfedev$im ze jména své autorky, L. J. Smith,
kterd je rovnéZ autorkou popularni upirské sdgy Upiii deniky, ktery vysla jak knizné, tak
byla zfilmovéna. Seridl nato¢eny na motivy knihy Upiii deniky (v origindlu The Vampire
Diaries) je zatim vysilan pouze v zahranici, prostfednictvim internetu si vSak jiZ naSel fadu
fanouskd i v Ceské republice. Spojitosti s Upiiimi deniky CooBoo ve své propagaci vyuZi-

lo a to jak v radiovém spotu, tak v tiskové inzerci uvetejnéné ve fantasy ¢asopise Pevnost
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(viz priloha 8: inzerce Pevnost, Tajny kruh). Obalka knihy se rovnéz inspirovala podobou
obalky Upifich denikt (v Ceské republice vydavanych nakladatelstvim Fragment). Podoba
obou obalek je nepiehlédnutelna, viz priloha 9: obalka knihy nakladatelstvi CooBoo, Tajny
kruh a ptiloha 10: obalka knihy nakladatelstvi Fragment, Upifi deniky. Vyuziti spojitosti

S popularnéjsimi Upifimi deniky tedy hodnotim velmi kladné.

Potencial propagace knihy je vSak rozhodné vétsi a to predevSim s vyuzitim internetu a
podpory knihy v misté prodeje. Na internetu by se mélo pracovat piedev§im s moznostmi
socialni sit¢ Facebook, tvorbou vlastni microsite nebo spolupraci s blogery. Diky Upifim
denikiim ma knihy Tajny kruh velky potencial word-of-mouth komunikace, ktery vsak
doposud nebyl nijak vyuzit. Dale by bylo vhodné knihu podpofit v misté prodeje a to na-
pod nazvem The Vampire Diaries — Stefan’s diaries). Upozornit na knihu Tajny kruh

V misté prodeje je mozné specialnim stojanem nebo woblerem.

8.8 Shrnuti marketingovych a propagacnich ¢innosti CooBoo

Nakladatelstvi CooBoo komunikuje smérem k potencidlnim zédkaznikiim vybrané tituly, od
kterych mize pfedem ocekavat vyssi prodeje. Tato komunikace se zaméfuje predevSim na

tiSténou inzerci, inzerci v metru a podporu v misté prodeje.

TiSténd inzerce je uvetejiilovana primarné ve ¢trnactideniku pro mladez, Bravu. Dale je pak
tiSténa inzerce umistovana do Casopist, které svym zamétenim odpovidaji cilové skupiné
knihy (napi. Pevnost - fantasy, Makovice — mensi ¢tenafi). Graficka aroven tisténé inzerce,
a to jak uvetejnéné v Casopisech, tak v metru, je velmi nizka az prvoplanova. V této oblasti
je opravdu velky prostor pro zlepsSeni. Ukazky realizované tisténé inzerce CooBoo viz pfi-

loha 6, 7 a 11.

Podpora v misté prodeje sestava z distribuce plakatd (jeden plakat mési¢n€) a drobnych
propagacnich materiali typu zalozka, magnet, nalepky atd. Drobné propagacni materidly
jsou tematicky ladény k dané knize, napt. pti koupi knihy Denik malého poseroutky obdrzi
zakaznik magnet s motivem z této knihy. Jako aktivita CRM je tento krok vhodny, bohuzel
jiz neni natolik efektivni jako nastroj podpory prodeje. Zakaznik, ktery si knihu jiz jednou
koupil, si ji diky propagaénimu predmétu, ktery k ni pfi ndkupu obdrzel, nekoupi znova.

Drobné propagacni pfedméty by proto mély byt distribuovany nikoli s knihou, ke které
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nalezi, ale s knihou, ktera je totozna cilovou skupinou. Cilem by tedy nemélo byt obdaro-

vavat zékaznika, ale formou dérku ho informovat o dalsi knize, kterou by si mohl zakoupit.

Propagacni kampané jednotlivych knih v soucasnosti piisobi pomérné neucelené, az prvo-
planové. Pfedevsim grafické stranka komunikace je ve velmi Spatném stavu. Nedostatecné
hodnotim rovnéz préci s internetem. Celkové by pak komunikace méla byt pfipravena vice

na miru jednotlivym tituliim a to hlavné v oblasti doprovodnych komunikac¢nich néstroju.

Komunikaéni aktivity, které nalezi pfimo nakladatelstvi CooBoo, i kdyz mohou byt vyuzi-
ty také k propagaci jednotlivych knih, jsou Klub mladych ¢étenaii, DISTRI.CZ, Kni-

hyzdarma.cz a profil na socialni siti Facebook.

Katalog Klubu mladych ¢tenaiti byl inovovan ke konci roku 2010 a jeho zména je prozatim
doprovazena zvysenim prodeji. Zkvalitnéna byla rovnéz grafické podoba katalogu, ktera

ptispéla k jeho zpiehlednéni.

DISTRI.CZ, tedy distribu¢ni kandl medidlniho domu Albatros Media a.s., vyuziva ke ko-
munikaci s knihkupci vlastni portal a katalog, ktery je doru¢ovan vSem do knihkupectvi a
knihoven jednou mési¢né. Kvalita katalogu DISTRI.CZ je vysoka, grafické zpracovani

piehledné a moderni, dobra informac¢ni hodnota.

E-shop Knihyzdarma.cz je zajimavy predevsim diky nabidce knihy zdarma ke kazdému
nakupu. Uvedené tfi marketingové nastroje jsou v dobrém stavu, navrhované zmény jsou
tak pouze drobné a jejich aplikace by chod téchto marketingovych nastrojii neméla nijak

vyrazné€ ovlivnit.

Vice pozornosti by se mélo vénovat komunikaci nakladatelstvi CooBoo (a rovnéz i nakla-
datelstvi Albatros) na internetu, primarn¢ pak na socialni siti Facebook. Zde ma naklada-
telstvi CooBoo opravdu velké rezervy. U socidlni sit¢ Facebook se v§ak nejedna o rezervy
ve vedeni profilu, ale pfedev§im Vv ziskdvani novych fanouskd, kterych ma zatim profil
CooBoo velmi malo. Propagace prostiednictvim socialnich siti je nizkonakladova, pii dob-
rém vyuziti je vSak velmi efektivni, proto je vhodné potencial tohoto komunika¢niho né-

stroje vyuZzivat efektivnéji.

Primarné by se tedy mélo nakladatelstvi CooBoo zaméftit na zlepSeni grafickych vystupl
své propagace a na efektivnéj$i praci s internetem, piedevSim socidlni siti Facebook.
Sekundarné pak vidim nedostatky také ve struktufe komunika¢nich kampani jednotlivych

knih, u kterych neni vyuzito celkového potencidlu kampané.
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9 KONKURENCE NAKLADATELSTViI COOBOO

Pied vznikem nakladatelstvi CooBoo spadaly knihy vydavané pro segment teenagert pod
produkci nakladatelstvi Albatros, které je stejné¢ jako CooBoo soucasti vydavatelského
domu Albatros Media a.s. Protoze nakladatelstvi CooB0o0 piisobi na trhu s neperiodickymi
publikacemi teprve kratce a nékteré informace o pusobnosti jeho a jeho konkurentti tak
nejsou doposud zvefejnény, budu vyuzivat pro svou analyzu rovnéz udaje spojené

s nakladatelstvim Albatros, tedy predchiiddcem CooBoo.

9.1 Identifikace konkurentu nakladatelstvi CooBoo

ProtoZe je v Ceské republice registrovana pies 4 500 nakladateld, a vétsina z nich alespoit
castecné zasahuje do vydavani literatury pro mladez, neni mozné analyzovat ¢innost vSech
téchto nakladatelstvi. Proto jsem si pro analyzu konkurence nakladatelstvi CooBoo stano-

vila nékolik kritérii, kterymi se budu pfi identifikaci konkuren¢nich subjektt fidit.

Hlavni konkurenty nakladatelstvi CooBoo budu vybirat ze seznamu dvaceti nakladatel
v Ceské republice, kteii v kalendainim roce 2008 az 2004 vydali nejvice publikaci (viz

tabulka 1 této prace).

Jako druhy selektivni faktor jsem si zvolila Zanr publikovanych knih. V ramci analyzy

konkurence bude zohlednovat pouze beletrii, nikoli literaturu non-fiction.

Poslednim faktorem je cilova skupina, na kterou se nakladatelstvi zaméfuje. Protoze hrani-
ce literatury pro déti a teenagery je ¢asto jen velmi obtizn€ vymezitelnd, budu pracovat jak

s literaturou pro teenagery, tak pro déti.

9.1.1 Euromedia Group — Knizni klub

Euromedia - knizni distribuce je v soucasné dobé nejsilnejsim kniznim velkoobchodem,
ktery ma ve svém portfoliu vice nez 20.000 titulii od 250 nakladatelii. Mezi jeji odbératele
patri témeér vsichni tuzemsti knihkupci, internetové obchody, knihkupecké site (Neoluxor,
Kanzelsberger, Beta - Dobrovsky a dalsi), mezindrodni obchodni retézce (Tesco, Kaufland,
Globus, Bauhaus, Baumax, Hornbach a dalsi). O klienty se stara tym obchodnich zdstupcii

po celé republice. “ (Euromedia, 2009 [online])
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Euromedia Group sdruzuje ¢tyfi samostatna nakladatelstvi — Odeon, Ikar, Universum a
Knizni klub — z nichz pravé posledni jmenovany se zaméfuje také na publikovani literatury
pro mladé ¢tenafe. Samotny Knizni klub pti tom v roce 2008 vydal 267 knih, ¢imz se tadi
na pomyslnou 6. pficku v zebticku poctu vydanych knih za rok, nebudeme-li do této statis-
tiky zapocitavat jeho matetskou spole¢nost Euromedia Group. Specifikem Knizniho klubu
je rozsifeni distribuéni sité o direct-marketing, ktery funguje formou registrace a nasledné-
ho zasilani katalogi s aktudlni knizni nabidkou. Registrovani ¢lenové Knizniho klubu maji
cenove zvyhodnéni, jsou ale zavazani k odbéru minimaln¢ péti knih nakladatelstvi Knizni
klub ro¢né€. Knihy tohoto nakladatelstvi jsou tak dostupné jak v knihkupectvich, na interne-
tu (www.knizniklub.cz nebo www.knizniweb.cz) a jiz zminéném katalogu. Na socialni siti
Facebook ma Knizni klub necelych ¢tyii a pul tisice fanouskd, se kterymi prostiednictvim

této sit¢ pravideln¢ komunikuje.

Od dubna 2011 provozuje spole¢nost Euromedia Group také internetovy portal uréeny pro
prodej e-knih — Ebux.cz a jako jediny na nasem trhu zaroven nabizi vlastni software pro
Cteni e-knih Wooky. V mésici ¢ervnu ma pak Euromédia Grou uvézt na trh také vlastni

cteCku elektronickych knih.

9.1.2 Egmont

Nakladatelstvi Egmont se specializuje na literaturu pro déti a mladez. Na ¢eském trhu pi-
sobi od roku 1990. S 264. vydanymi knihami v roce 2008 se fadi na 7. misto v celkovém
poctu vydanych knih. Protoze nakladatelstvi s vy$sim poctem vydanych knih se zaméiuji
na Sirokou Skalu zanr nebo literaturu odbornou, je Egmont nejvétSim producentem knih
pro déti a mladez v Ceské republice. Knihy nakladatelstvi Egmont jsou dostupné

V knihkupectvich a na internetu (www.egmont.cz).

9.1.3 Fragment

Nakladatelstvi Fragment vzniklo v roce 1991 a specializuje se na knihy pro déti a mladez.
Dale vydava také odbornou literaturu a literaturu pro dospélé. V roce 2009 byl na 12. misté
vpoétu vydanych publikaci v Ceské republice. Knihy Fragmentu jsou dostupné

Vv knihkupectvich, na internetu (www.fragment.cz). Svou distribu¢ni sit” Fragment rozsitil
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také o knizni klub, ktery je uréen pro déti navitévujici zékladni $koly. Clenstvi v Klubu

obnasi cenova zvyhodnéni a neni omezeno zadnymi povinnymi odbéry.

9.2 Konkurenc¢ni postaveni nakladatelstvi CooBoo

Oproti ostatnim nakladatelstvim piisobicim na Ceském trhu se nakladatelstvi CooBoo vel-
mi uzce zaméfuje, a to na segment teenagerd. Konkurence tohoto nakladatelstvi je proto
zatim pouze nepiimd. Za hlavni nepfimé konkurenty nakladatelstvi jsem urcila Euromedia
Group, Egmont a Fragment. Tyto nakladatelstvi povazuje za své nejvétsi konkurenty rov-

néz samotné nakladatelstvi CooBoo.

Velmi tzka specializace CooBoo miize byt jak konkuren¢ni vyhodou, tak také nevyhodou.
Nevyhodou se toto zaméteni stava predevsim v mensi cilové skupiné a omezenéjSimu po-
¢tu publikaci. Tuto nevyhodu vSak nemtizeme povazovat za smérodatnou, protoze ve vy-
davatelském domé Albatros Media a.s. zastupuje détskou literaturu nakladatelstvi Albatros.
Vyhodou je tzké zaméfeni naopak pii budovani corporate identity a budovani vérnosti
zékaznikli — ti mohou knihu vybirat dle nakladatelstvi, pti hledani na internetu budou pod

znackou CooBoo nalézat knihy, jejichz by mohli byt potencionalnimi ¢tenaii.

Dalsi konkurencni vyhodou je silné zazemi medialni spole¢nosti Albatros Media a.s. a Cer-
pani vyhod plynoucich z marketingovych a komunikac¢nich néstroji této spolecnosti. Coo-
Boo vyuziva distribuci prostfednictvim DISTRI.CZ a webového portalu Knihyzdarma.cz,
ktery ke kazdé zakoupené knize nabizi knihu dle vlastniho vybéru zdarma, coz je zatim
pristup pomérné ojedin€ly. Dale jsou knihy z produkce CooBoo distribuovany prostiednic-

tvim Klubu mladych ¢tenaf.

Jako hlavni konkuren¢ni nevyhodu bych oznacila dosavadni nezndmost znacky CooBoo
mezi potencidlnimi zékazniky. Dalsi nevyhodou nakladatelstvi CooBoo miiZze byt zaméfeni
stavajiciho Klubu mladych ¢tenaiti pouze na prvni a druhy stupen zakladnich skol. Na dru-
hém stupni je zacileni idedlni, vhodné by v tomto piipad¢ ale bylo rozsitit Klub také na
sttedni Skoly nebo vytvofit samostatny knizni klub nebo vérnostni program, ktery by Iépe

cilil na segment teenagert.

V budoucnosti se miize CooBoo a potazmo celd spole¢nost Albatros Media a.s. potykat
S konkurenci v podobé e-Knih, kde se zacala prosazovat spolecnost Euromedia Group.

Teenageti obecné maji tendenci rychle si osvojovat nové technologie a proto se pii roz$i-
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feni e-Knih v Ceské republice muiZe stat, ze spoleCnost Albatros Media a.s., ktera dosud na
existenci e-Knih nijak nereaguje, jiz nebude mit schopnost dotahnout se na ty spole¢nosti,

ktery s prodejem vlastnich e-Knih zacaly jiz nyni.
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10 KOMUNIKACNI KAMPAN KNIHY GLEE - JAK TO ZACALO

Glee — Jak to zacalo, je kniha nakladatelstvi CooBoo, ktera vysla v inoru 2011. Protoze
meéla knihy velmi dobré prodejni vysledky v ramci Klubu mladych ¢tenait, ale prodej v
kamennych obchodech stagnuje, chtélo by nakladatelstvi jeho prodej podpofit reklamni

kampani.

Glee — Jak to zacalo, napsala autorka Sophia Lowellova, Zanr roman pro divky, pocet stran
192, doporucena cena knihy 199 K¢. Cilovou skupinou knihy jsou ¢tenafi v pfiblizném

veéku 11 az 18 let.

Ptibéh knihy je inspirovan americkym seridlem Glee, ktery natocila spolecnost 21th Centu-
ry Fox, ktery si po svété ziskal jiz na 14 milionti fanouskt. D¢j knihy se odehrava pied
casovym obdobim, které reflektuje samotny seridl. Serial a knihy se proto navzajem nijak
nekonkuruji. V Ceské republice je serial vysilan od 14. biezna 2011 televizni stanici Prima
Love, a to kazdé¢ utery v 15:30 hodin. Nakladatelstvi CooBoo jednalo o spojeni propagace
pravé s televizni stanici Prima Love, jednani se vSak nezdafila a ke spole¢né propagaci

serialu a knihy proto nedojde.

ProtoZe marketingovy rozpocet na propagaci této knihy byl jiz vyCerpan pfi jejim zavedeni
na trh, kdy byla realizovdna inzerce v metru, ¢asopise Bravo a konal se slavnostni kiest
knihy, pozaduje nakladatelstvi CooBoo, aby byla média na kampan zajisténa formou barte-
ru. Nabizeny prostor ze strany nakladatelstvi CooBoo je inzerce v katalogu Klubu mladych
Ctenard, bannery na e-shopu Knihyzdarma.cz a také propagace na profilu Albatros a Coo-

Boo na socialni siti Facebook.

10.1 Vychodiska komunika¢ni kampané Glee — Jak to zacalo

Glee — Jak to zacalo, je knihou popisuji déj odehravajici se pfed déjem popularniho ame-
rického seridlu Glee. Kniha samotna zatim ptili§ zndma neni, v komunikaénim sdéleni se

ale d4 pracovat se znamosti Glee obecné.

V Ceské republice je serial Glee vysilan teprve kratce a to televizni stanici Prima Love.
Tato stanice ovSem odmitla komunikaci s knihou spojit a proto je potfeba se jasné vici
seridlu vymezit. Z komunika¢niho sdéleni musi byt na prvni pohled patrné, Ze se jedna o

knihu a nikoli o serial.
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Protoze je kniha déjove ptimo propojena se seridlem a vyuziva totozné postavy, je mozné

ji dobie vizudln€ zhmotnit, a to praveé s vyuzitim hlavnich postav serialu.

Protoze je komunikace knihy Glee — Jak to zacalo, omezena pouze na barter, je nutné vybi-
rat média tak, aby se jejich cilova skupina alespon ¢astecné shodovala s cilovou skupinou
nakladatelstvi CooBoo nebo Albatros, protoze hlavnim nabizenym prostorem za strany
CooBoo je propagace V katalogu Klubu mladych ¢tenaid. Dal$im nabizenym prostorem ze
strany nakladatelstvi je pak propagace na e-shopu Knihyzdarma.cz a na profilu CooBoo a

Albatros na socialni siti Facebook.

10.2 Nosna mySlenka komunikaéni kampané Glee — Jak to zacalo

V Ceské republice, ale i ve svéts, se doposud piibéhy s hudebni tématikou t&sily velké ob-
libé. Mezi teenagery u nas zabodovala predevsim série filmi Muzikal ze stfedni (v origina-
lu High School Musical) a také seridl Hannah Montana. Protoze oba tyto ptfibéhy, stejné
jako Glee, stavi svou déjovou linku kolem zpévu, je mezi nimi a Glee dobie definovatelna
déjova spojitost. Zaroven cilova skupina vyse uvedenych seriala a Glee je totozna. Muzikal
ze sttedni i Hannah Montana jsou vSak jiz déjové u konce, fanousci uz méli prilezitost vi-

dét vSechny dily a to jak filmu, tak serialu.

Diky dé&jové spojitosti a skutecnosti, Ze Muzikal ze stfedni i Hannah Montana jiz skon¢ily,
a nenabizeji tak svym fanouskiim jiz nic nového, piedstavime knihu Glee — Jak to zacalo,
jako jejich nasledovnika. Jako ptibeh, ktery ma se svymi piredchiidci hodné spolecného, ale
zéarovei je novy a originalni.

Abychom mohli Glee — jak to zacalo, ptfirovnat k Muzikalu ze stfedni a Hannah Montang i
co do UspéSnosti, pouZijeme sveétova Cisla sledovanosti serialu Glee. Nebudeme tedy ko-
munikovat, kolik ¢tenaitt ma kniha. Vzhledem k tomu, Ze ale komunikujeme knihu a nikoli
serial, nemizeme ani pfimo uvézt pocet divakl serialu, protoze timto bychom délali re-
klamu spiSe serialu nez knize. Tento problém ma vsak velmi jednoduché feseni. Komuni-
kovat budeme misto knihy ¢i serialu pfib&éh Glee jako takovy. Sdéleni by tedy mélo vypa-
dat priblizné takto: ,,Ptibéh Glee si ve svété zamilovalo jiz 14 milionti fanouskd, propadni

jeho kouzlu 1 ty.*

Kampan na knihu Glee — Jak to zacalo, by tedy méla propagovat tuto knihu jako pfimého

nastupce filmu Muzikal ze stfedni a serialu Hannah Montana. Zaroven by v komunikaci
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mély byt vyuzita média, kterd jsou s témito piedchiidei ptimo spojena. Mimo vazby na
vyse uvedeny film a seridl je zde samoziejmé také ptima spojitost s hudbou, protoze d¢j
Glee (serial ma prvky muzikalu) je s hudbou pfimo spojen. Z tohoto divodu by v komuni-
kaci rovnéz méla byt vyuzita média hudebni nebo komunikaéni formaty, které se hudbou

primo zabyvaji.

10.3 Spoluprace s filmovou distribué¢ni spole¢nosti Magic Box

Spole¢nost Magic Box je v Ceské republice distributorem DVD se tietim dilem filmu Mu-
zikal ze stfedni a soucasné¢ také distributorem DVD se seridly Hannah Montana. Zaroven
ma spolecnost Albatros Média a.s. dobré zkuSenosti ze spolupréace s filmovymi distribuc-
nimi spolecnostmi. Z téchto dvou diivoda bych navrhovala spolupracovat praveé se spolec-

nosti Magic Box.

Dle informaci poskytnutych PR manaZerkou spole¢nosti Magic Box, Janou Safifovou,
vyuziva spolecnost primarné tyto komunikaéni prostiedky: plakaty formatu A2, stojany,
outdoorovou reklamu typu HyperCube a Exit Gates v obchodnich domech a supermarke-
tech. Ve spolupraci s medialnimi partnery pak spolecnost Magic Box vyuziva propagaci na
celoplo$nych radiich Evropa 2, Impuls a Frekvence 1. V ramci tisténych médii pak spolu-
pracuje s deniky Metro, TV Max, TV Mini a MF Dnes. Bannerové kampané jsou realizo-

vany ve spolupraci s internetovymi portaly Centrum.cz, iDnes.cz a Sms.cz.

10.4 Propagace spojena s Muzikalem ze stfedni a Hannah Montana na

internetu

Na Ceském internetu existuje hned nékolik webovych stranek a profilli na socidlni siti Fa-
cebook, které se Muzikdlem ze stiedni a seridlem Hannah Montana zabyvaji. Na téchto
strankéch a profilech by bylo vhodné umistit informace o Glee — Jak to zacalo. ProtoZe se
jednd o prostor uréeny fanouskiim daného Zanru, reklama nemusi byt na webovych stran-
kach uvetejnéna pouze formou banneru, ale také v podobé PR ¢lanku. V ptipadé webovych
stranek, které jsou provozovany samotnymi fanouSky, se pfimo nabizi moznost zaslani
knihy Glee — Jak to zacalo, zdarma a poskytnuti dostatku zajimavych materialt pro samo-

statné publikovani na internetu. Vyhodou profilli na socialni siti Facebook je pak skutec-
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nost, ze stane-li se ¢lovek fanouskem daného profilu, mize na tomto profilu uvefejnit
zpravu bez povoleni spravce profilu. Uverejnéna zprava je pak samoziejmé zobrazena
vSem, ktefi jsou tohoto profilu fanousky. Takovéto reklama je tim padem velmi jednodu-

ché na realizaci, dobfe zacilena a zaroven bezplatna.

K sérii filmi Muzikal ze stfedni existuji tyto webové stranky: www.high-school-musical.cz
a www.highschoolmusical.czweb.org. Na Facebooku jsou pak provozovany profily: Muzi-
kal ze stfedni (pod timto nazvem existuji profily dva), Muzikal ze stfedni — Muzikal zo
strednej, Muzikal ze stiedni / High school musical show, Mame radi Zaca Efrona a nesty-
dime se za to, Miluju Zaca Efrona, Vanessa Hudgens - CZ fans. Celkovy pocet fanousku
na uvedenych profilech je pfiblizné 1 000. Profilem s nejvétsim poctem fanouskd je pak

profil Muzikal ze stfedni — muzikal zo strednej, ktery sdruzuje na 430 uzivateld.

K serialu Hannah Montana existuji tyto webové stranky: www.hannah-montana.cz,
www.montana-hannah.eu, www.hannahmontana.beatka.cz a www.hmhry.cz. Na Faceboo-
ku jsou pak provozovany profily: Hannah Montana CZ, Hannah Montana Revival CZ,
Hannah Montana CZ/SK a Zeru Hannah Montanu — Hannah Montana Czech Fanclub. Cel-
kovy pocet fanouskt na uvedenych profilech je ptiblizné 1 409. Profilem s nejvétsim po-
¢tem fanousku je pak jednozna¢né Hannah Montana CZ, ktery sdruzuje na 1 100 uzivateld.

(Facebook, 2011, [online])

10.5 Propagace na webovych strankach Bravo a Bravo Girl

Ctrnactideniky pro teenagery, Bravo a Bravo Girl, provozuji kazdy svoji webovou stranku,
na které jsou uvedeny jednak Clanky zvefejnéné v Casopise, jednak samostatné sekce

s vlastnim obsahem. Navstévnost téchto stranek viz tabulky 3 a 4.

vék uzivateld 1N-16
divky / chlapei 705% - 30 %
stéavajici PV | mésic 1 230000
stavajici RU / mésic 41 000
Pomér PV [ ndvitéva Q2

ATS [ mésie 22min.

Tabulka 3: navstévnost webové stranky Bravo, zdroj Bravo


http://www.high-school-musical.cz/
http://www.highschoolmusical.czweb.org/
http://www.hannah-montana.cz/
http://www.montana-hannah.eu/
http://www.hannahmontana.beatka.cz/
http://www.hmhry.cz/
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vék ufivateld 12-17
divky / chlapei Q0% - 10%
stavajici PV | mésic 2170000
stavajici RU / mésic 45 000
Pomér PV [ navitéva 13,2

ATS [ mésic 33rnin.

Tabulka 4: navstévnost webové stranky Bravo Girl, zdroj Bravo Girl

Na stranku www.bravo.cz by bylo vhodné umistit PR ¢lanek do sekce Novinky — Movie &

TV. Na stranku www.bravogirl pak PR ¢lanek vlozit do sekce Novinky — Filmiky a kniz-

ky. Uvetejnéné PR ¢lanky by mély opét komunikovat spojitost s Muzikalem ze stfedni a

serialem Hannah Montana.

10.6 Propagace na televizni stanici O¢ko

Televizni stanice O¢ko je jedinou &eskou hudebni stanici v Ceské republice. Jejimi divaky

jsou piedevsim mladi lidé ve véku 12 az 29 let, vice viz graf 14. Primérna denni sledova-

nost této televize je 373 000 divakd, tydenni sledovanost pak 992 000 divakl. (Mafra,

2010, [online])

12418 0et  20-28 et

161
* MEER
32
30-38 ket 4049 et 50-5% et 60a vice let

Graf 14: vekové rozlozeni divékii televize Ocko v tisicich, zdroj Medidlni skupina Mafra


http://www.bravo.cz/
http://www.bravogirl/
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ProtoZe je stanice Oko zaméfena hudebné a jeji divaci se do znaéné miry prolinaji s nasi
cilovou skupinou, bylo by vhodné propagovat knihu Glee — Jak to zacalo také zde. Forma-
tem propagace by nemél byt reklamni spot ¢i sponzoring potadu, ale idedln¢ rozhovor

s moderatorem o knize, ktery by byl zaclenén do vysilani.

Protoze ma spolecnost Albatros Média a.s. pozitivni vztahy se ¢trnactidenikem pro tee-
nagery, ¢asopisem Bravo, a tento ¢asopis ma na televizi O¢ko vlastni potady, mohl by se
rozhovor o knize uvefejnit v rdmci potradi tohoto Casopisu. Jedna se o potad Bravo TV,
ktery je vysilan kazdy lichy ¢tvrtek v 16:00 a potad Bravo TV songbook, ktery je vysilan
kazdy sudy ¢étvrtek v 16:00. Oba porady piipravuje piimo redakce uvedeného casopisu

Bravo.

10.7 Reklamni spoty na Evropé 2

Radiova stanice Evropa 2 je u nas nejposlouchanéjsi stanici s celorepublikovou ptisobnosti
mezi vékovou kategorii 12 az 39 let, vice viz graf 15. Celkovy podil Evropy 2 na trhu je
8,9 %, jeji denni poslechovost je pak 958 tisic posluchacii, cozZ ji fadi na druhou pticku

v poslechovosti v Ceské republice. (Median, 2010, [online]).

Denni poslechovost radii v CR v c.s. vék 12-39 (v tisicich)

81% 12-39 let 11!

94% pristup k interety

59% socigekonomicka klasifikace ABC
60% vybavenost dom. auto mladsi 10 let
60% mUuZ40% Zeny

Evropa2 Radiolmpuls Frekvence 1 RadioBthik CRo1- Radio Beat  Hitradio KissHady RadioCas RadioCerna

Radiozurnal Orion Hora

Graf 15: Poslechovost Evropy 2, zdroj Regie Radio Music
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Radio Evropa 2 od 1. 4. 2011 spustilo dvé nova internetova radia, kterd jsou svym zanrem
pfimo zaméfena na teenagery, tedy nasi cilovou skupinu. Jedna se o TeenAge a TeenAge
Rock. Na téchto internetovych radiich by se uvetejnily radiové spoty, které by propagovaly
knihu Glee — Jak to zacalo, a to poukazanim na spojitost s Muzikalem ze stiedni a Hannah
Montana. Vyuzitim téchto médii bychom tedy cilili jednak na nasi cilovou skupinu z po-
hledu veku, ale také zaméfeni, protoze se da ocekavat, ze lidé zajimajici se o hudbu, mtze

oslovit rovnéz ptib¢h s hudbou spojeny.

Pti spolupraci s Evropou 2 by bylo vhodné vyuzit také propagaci na profilech radia, které
jsou na socialni siti Facebook. Evropa 2 mé vytvoieno nékolik profila, které jsou fanous-
kovsky velmi oblibené. Celkové ma Evropa 2 na téchto profilech ptes 247 tisic fanouskd,

coz je v naSich podminkach ¢islo opravdu vysoké.

10.8 Shrnuti komunika¢ni kampané Glee — Jak to zacalo

Meédia pro komunikaéni kampan knihy Glee — Jak to zacalo, musi byt zajiSténa vyhradné
formou barteru. Od této skutecnosti se do zna¢né miry odviji volba vybranych médii. Ze
strany Albatros Media a.s. je mozné nabidnout reklamni prostor v katalogu Klubu mladych

¢tenard, na e-shopu Knihyzdarma.cz a profilech CooBoo a Albatros na socialni siti Face-
book.

Kreativn¢ kampan pracuje predevsim s muzikdlovym motivem, k potencidlnim zakazni-
kiim komunikuje tematickou podobnost s populdrni sérii filmi Muzikal ze stiedni a seria-
lem Hannah Montana. Glee je prezentovana jako nastupce téchto piib¢hti. Vyhodou spoje-

ni je samoziejmé stejna cilova skupina.

Kampan na knihu Glee — Jak to zacalo, by probihala ve spolupraci s filmovou distribu¢ni
spole¢nosti Magic Box, kterd je distributorem jak Muzikalu ze stfedni, tak Hannah Monta-
ny. Déle by pak kampan probihala v téchto médiich: internetova rddia Evropy 2 TeenAge a
TeenAge Rock, internetové stranky ¢asopistt Bravo a Bravo Girl, hudebni televizni stanice
Ocko — potady Bravo TV a Bravo TV songbook. Na internetu by byla knihy propagovana
vV ramci webovych stranek a profili na socidlni siti Facebook, které se zabyvaji Muzikalem

ze stfedni a serialem Hannah Montana.
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11 KOMUNIKACNI KAMPAN SERIE KNIH TAJNY KRUH

Prvni ze série knih Tajny kruh — Zasvéceni - vysla v tnoru 2011 v nakladatelstvi CooBoo.
V edi¢nim planu jsou v soucasnosti dalsi dva dily. Vydani prvniho dilu série bylo podpo-
feno zavadéci kampani, ktera se skladala z radiovych spott a placeného PR ve fantasy ca-
sopise Pevnost. Protoze propagace série knih je pro nakladatelstvi obecné zajimavejSim
marketingovym tahem, nezli propagace knihy samostatné, budu v této ¢asti prace navrho-
vat mozna komunikacni feSeni pro druhy dil trilogie Tajny kruh, navrhnuta feSeni by vSak

meéla zaroven podpofit prodej dilu prvniho 1 tietiho.

Tajny kruh napsala autorka L. J. Smith, kterd je soucasné autorkou popularni upifi sagy
upiii deniky. Zanr knihy je fantasy (pokud bychom pouZili oznaéeni vyuzivané ve Spoje-
nych statech, které povazuji za presnéjsi, jedna se o teen fantasy), pocet stran 232, doporu-
¢ena cena knihy 249 K¢. Uvedena cilova skupina knihy je 14 let a vySe, dle ¢tenait Upi-
fich denikll bych ale potencidlni ¢tenaie hledala jiz ve vékové kategorii deset let a vySe.

Pro marketingové ucely proto definuji cilovou skupinu v€kem 10 az 25 let.

Jak uz bylo uvedeno Vv praktické Casti této prace, dosavadni komunikace tézila ze znamosti
popularni série knih od L. J. Smith, Upifich denikt. Kniha velmi vérné napodobuje jejich

obal a také v reklamnich sd€lenich se odkaz na Upiti deniky nachazel.

Rozpocet nové komunikacni kampané je dle pozadavku nakladatelstvi CooBoo stanoven

na 120 000 K¢.

11.1 Vychodiska komunika¢ni kampané Tajny kruh

Protoze je Tajny kruh sérii knih, je vhodné ptipravit takovou kampan, kterd bude jednak
podporovat prodeje konkrétniho dilu, jednak bude plsobit dlouhodobé a bude tak podpo-

rovat i dily dalsi.

Grafické zpracovani kampané, které vychazi z Upitich deniki, bude pro konsistenci ko-
munikace samoziejmé zachovano, samotnad komunikace se ale sdélenim od upifi sagy jiz
odkloni a to z toho diivodu, aby propagace Tajného kruhu zaroven nepropagovala Upiii

deniky konkurenéniho nakladatelstvi Fragment.

Protoze je autorka Tajného kruhu v soucasnosti velmi oblibena u dané cilové skupiny,

v kampani se budu snazit vyuzit potencialu word-of-mouth komunikace.
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Nosnymi médii sdéleni budou vlastni prostory medialni spole¢nosti Albatros Média a.s. a
internet, kde bude vyuzito piedevsim propagace neplacené. Mezi dal$i komunikaéni kanaly
se pak zafadi ty média, se kterymi nakladatelstvi jiz v minulosti pracovalo a ma s nimi po-

zitivni zkuSenosti.

11.2 Nosna myslenka komunika¢ni kampané Tajny kruh

Nosnou myslenkou kampané je vytvotfeni nazorovych vidct z dané cilové skupiny. Tito
nazorovi viidci budou motivovani k tomu, aby téma Sifili mezi svymi vrstevniky a zahajili
tak word-of-mouth komunikaci. Cilem kampané je mimo tvorby nazorovych vidca rovnéz

jejich udrzeni, a to pro potencial vyuziti k dlouhodobé komunikaci.

Nastrojem tvorby nazorovych viidct bude pro ucely dané komunika¢ni kampané organiza-

ce soutéze. S vyherci soutéze by se mélo dale pracovat i po ukonceni soutéze.

11.3 Soutéz Bloguj o Tajném kruhu

Soutéz vyhlasena v ramci komunika¢ni kampané Tajného kruhu, bude vyzivat studenty

zakladnich kol a gymnazii, aby si na internetu zalozili vlastni blog o sérii knih Tajny kruh.

SoutéZze se mohou ucastnit dvojice, primarné je soutéz zamétena na divky, protoze ty jsou
primarni cilovou skupinou knihy. Ugastnit se v§ak mohou také chlapci. Mimo praci na
popularnim tématu budou soutézici motivovat k ti¢asti hodnotné ceny, které budou udéleny
soutézicim, ktefi se umisti na prvnim az tietim misté. Ceny jsou navic voleny tak, aby

upoutaly pozornost potencialnich soutézicich diky své soucasné atraktivité u cilové skupi-
ny.
Ptiklady cen:

1. misto — 2x Apple iPad + knihy od nakladatelstvi CooBoo

2. misto — 2x digitalni fotoaparat + knihy od nakladatelstvi CooBoo

3. misto — 2x MP3 piehrava¢ + 2x sluchatka Scull Candy + knihy od nakladatelstvi

CooBoo
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Soutéz bude probihat béhem dvou mésicli, vyhlaSeni soutéze probehne tésné pred uvede-
nim druhého dilu trilogie na trh. Doba trvani soutéZe i jeji vyhlaseni jsou takto uréeny za-
mérné a to proto, aby akce podpoftila zaroven prodej prvniho i druhého dilu. Piesah akce

by vsak mél byt az k uvedeni dilu tfetiho.

v s

Soutézni dvojice budou mit v ramci soutéze za kol vytvofit co nejzajimavejsi blog o Taj-
ném kruhu. ProtoZe je v soucasnosti na internetu mnoho stranek, které nabizeji vedeni blo-
gu zdarma a zaroven k vedeni blogu nejsou nutné Zadné programatorské ani grafické zku-
Senosti, vSe je mozné vkladat do predptipravenych Sablon, miize se soutéze UCastnit oprav-

du kazdy.

Vsechny soutézni blogy budou uvetejnény na profilu CooBoo na socidlni siti Facebook,
kde bude zarovei probihat vefejné hlasovani o nejlepsi blog. Zvetejnéni blogi bude mozné
prostednictvim fotogalerie, ve které budou v podobé printscreenu znazornény tvodni stra-

ny blogti.

Hlas vybranému blogu fanousci poskytnou prostrednictvim tlacitka I like, diky kterému se
zamezi dvojimu hlasovani stejnou osobou. Tlac¢itko I like miize jeden uzivatel pouzit u
vybraného blogu pouze jednou, zaroven vSak muze dat hlas vice vybranym blogim. Hla-
sovani budou ovliviiovat pouze hlasy vefejnosti, do vybéru vitéznych blogii nebude zasa-
hovat porota. Protoze o vitézi soutéze rozhodne pouze ziskany pocet hlasi od vefejnosti,
da se predpokladat, Ze aby soutézici v soutézi uspéli, budou informovat své ptatele a zna-
mé o tom, ze se soutéze Ucastni a zadat po nich, aby pro n¢ hlasovali. ProtoZe jsou teenage-
1 v tomto zplsobu ovliviiovani vysledkii soutézi pomérné aktivni, mizeme timto zpiiso-
bem na profil CooBoo ptivézt velké mnozstvi uzivatel, ktefi se mohou stat fanousky pro-
filu, aby byli pohodIné informovani o vysledcich soutéze, ve které hlasovali. Bez ohledu na
predpokladané navyseni poctu fanouskl profilu CooBoo na Facebooku ziistava ale faktem,
ze vSichni, ktefi budou soutézicimi osloveni (primarné to budou spoluzaci a pratelé na Fa-
cebooku, protoze tam je jejich osloveni nejsnadnéjsi) se o existenci fantasy trilogie Tajny
kruh dozvédi. Benefitem navic je, Ze se o Tajném kruhu dozvédi od €lovéka, které¢ho znaji,

coz byva vyrazné efektivnéjsi propagace, nezli je bézné doporuceni masovou reklamou.
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Cile soutéze:

1) vytvofit nazorové vidce, pro které se stane Tajny kruh tématem hovoru a to jak
mezi vrstevniky face to face, tak také na internetu

2) vytvorit mnozstvi blogi, které budou informovat o Tajném kruhu

3) aktivné pracovat s témito blogy nebo pouze s vybranymi z nich i po ukonéeni sou-
téze a mit tak k dispozici bezplatny prostor pro propagaci Tajného kruhu, pfipadné
jiné knihy urcené pro stejnou cilovou skupinu

4) podpofit prodej vSech dili trilogie Tajny kruh

5) ptivézt na profil CooBoo nové fanousky

11.4 Podpiirna komunikace soutéze Bloguj o Tajném kruhu

Cilova skupina bude o konani soutéze informovana prostfednictvim Klubu mladych ¢tena-

i, plakati na Skolach, v ¢asopisech Bravo a Bravo Girl a také na internetu.

Predpokladem ucasti v soutézi je znalost prvniho dilu Tajného kruhu. Ti, ktefi knihu jiz
¢etli, maji pozici snadnéjsi, mohou se do soutéze okamzité zapojit. Ti, co vSak knihu dopo-
sud nevlastni, musi primarné zvazit jeji koupi. Proto by bylo vhodné v dob¢ vyhlaseni sou-
téze prvni dil knihy zlevnit, aby méli studenti dal$i diivod, pro¢ si knihu koupit pravé nyni.
Krom¢ ptlisobeni na potencialni soutézici by samoziejmé¢ meéla akéni cena oslovit také béz-
né zakazniky, ktefi pokud si zakoupi prvni dil ptiblizn¢ dva mésice pfed uvedenim druhého
dilu, pravdépodobné nésledné zakoupi také dil druhy. Akcéni cena by mimo jiné mohla

upoutat na knihu a tim nepiimo také na sout¢z.

11.4.1 Podpurna komunikace soutéze — Klub mladych ¢tenari

O soutéZzi bude nejdiive informovéano prostfednictvim katalogu Klubu mladych ctenart
(KMC), ktery je distribuovan na pfiblizné 3000 zakladnich §kolach a viceletych gymnazii
v Ceské republice. Propagaci soutéze by méla byt vénovana cela dvojstrana. Na dvojstrané
budou uvedeny informace o soutéZi, podminky ucasti, zdkladni pfedstaveni prvniho dilu
trilogie Tajny kruh, diraz by mél byt rovnéZ kladen na vizudlni pfedstaveni cen, které jsou
hlavnim tahakem pro Ucast v soutéZi. Pokud by byla komunikaéni kampaii podpofena za-

rovei slevou prvniho dilu trilogie, méla by byt v katalogu komunikovéana rovnéz tato sleva.
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ProtoZe je katalog KMC distribuovan na $kolach prostiednictvim divérnika — ugiteld, byly
by soucasti zasilky s katalogy také dva plakaty formatu A2, které by méli divérnici za tikol
vyvéesit ve Skole. Vyhodou distribuce plakatl prosttednictvim diveérnika je skutecnost, ze
tito davernici — uditelé, jsou opravnéni plakaty ve Skole vyvésit, protoze jsou odménovani
dle poctu prodanych knih, maji k tomu rovnéz motivaci. Dale je vyhodou, ze plakaty bu-
dou timto zplsobem vyvéSeny v téch Skolach, kde alespon nekteti zaci dostali katalog

KMC a o realizaci soutéze se tak dozvi z vice zdroj.

Protoze je KMC soudasti medialni spole¢nosti Albatros Média a.s., jejiz souéasti je rovnéz
nakladatelstvi CooBoo, je mozné propagace v ramci katalogu KMC zdarma, a rovnéz na-
klady na distribuci plakati by byly diky davérnikim KMC nulové. Jedinou nakladovou
polozkou by v tomto piipad¢ byl tisk plakatu.

11.4.2 Podpirna komunikace soutéze — Bravo a Bravo Girl

Jak bylo uvedeno v praktické casti této prace, ¢trnactidenik Bravo je u nas nejétenéjSim
casopisem mezi teenagery. Nakladatelstvi CooBoo ma navic s inzerci v tomto cCasopise

pozitivni zkuSenosti a disponuje zde zna¢nou slevou na reklamni prostor.

Ctrnactidenik Bravo Girl je na rozdil od Brava vice zaméfen na divky. Jeho &tenost v seg-
mentu teenageri je druha nejvyssi u nas. Vice viz graf 9: ¢tenost mladeznickych titult, graf

16 a 17.

Graf 16: ctenost casopisu Bravo Girl dle pohlavi, zdroj Bauer Media
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Graf 17: c¢tenost casopisu Bravo Girl dle vékovych skupin, zdroj Bauer Media

Casopisy Bravo a Bravo Girl jsou tedy ti§ténymi médii, ktera na nasem trhu nejvice oslo-
vuji zvolenou cilovou skupinu. Diky slevé na reklamni prostor je propagace v téchto ¢aso-

pisech navic velmi vyhodna pii srovnani cena — vykon.

V obou téchto ¢asopisech bychom vyuzili celostrankové inzerce. Inzerce by byla feSena
stejnym zptisobem jako v katalogu KMC, pouze by byla vzhledem k formatu A4 (v katalo-

gu KMC pro propagaci vyuzijeme 2x A5) dispoziéné upravena.

11.4.3 Podptirna komunikace soutéZe — internet

Na internetu by mély byt vSechny potiebné informace o soutézi zvefejnény jednak na sa-
mostatné webové strance, jednak na domovském webu Albatros Media a.s. Nové vytvore-
na webové stranka o soutézi by méla byt velmi jednoduchd, s uvedenim podminek tcasti
v soutézi a dalSich nezbytnych udajt, hlavni proud internetové komunikace by se mél
ovSem odehrdvat na socidlni siti Facebook, kde by probihalo také hlasovani o vitézi. Na
vSech webovych strankach informujicich o soutézi by mél byt uveden aktivni proklik na
Facebook a to ne pouze na profil CooBoo jako takovy, ale na profil CooBoo pies aktivaci |
like odkazu. To znamena, Ze pii vstupu na profil CooBoo prostiednictvim téchto odkazi se

uzivatelé rovnou stavaji fanousky profilu.

Na profilu CooBoo na Facebooku by mély byt opét uvedeny vSechny potfebné informace o

soutézi, navic by zde ale mély byt zvefejiovany i aktualni informace a rozvijena diskuze o
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soutéZi a se soutézicimi. Facebook by mél pro potieby soutéze slouzit jako hlavni komuni-
kacni kanal a to proto, ze jej ve velké mife vyuziva cilova skupina, u které je navic
V postaveni primarniho komunika¢niho média na internetu. Kromé toho je timto zptisobem

mozné na profil CooBoo ptivézt nové fanousky z jeho cilové skupiny.

Protoze by byl hlavnim internetovym kandlem pravé Facebook, bylo by mozné tento ko-
munikacni kanal déale podpofit, a to placenou reklamou na této socidlni siti. Reklamni
kampai na Facebooku je mozné diky osobnim udajim, které uzivatelé této sité¢ poskytuyji,
dobfte zacilit. Pro nase ucely by byly nejvhodnéjSimi kritérii vybéru oslovenych vék a po-
hlavi. Pfi uziti reklamy na Facebooku se plati za proklik, tedy za kazdé aktivni vyuziti re-
klamy uzivatelem. Cena prokliku je zavisla na parametrech nastaveni kampan¢, minimalni
cena prokliku se pohybuje okolo 0,1 €, primérna cena pak okolo 0,2 € (ptiblizné 4,8 K¢).
Pokud bychom tedy kalkulovali s primérnou cenou prokliku a na reklamni kampan na

Facebooku vy¢lenili 10 000 K¢, oslovime takto 2 083 uZzivatelii z nasi cilové skupiny.

Z medidlniho prostoru, ktery je ve vlastnictvi Albatros Media a.s., mize byt dale vyuzit
server Knihyzdarma.cz, na kterém by byl zvefejnén banner odkazujici na informace o sou-

téZ1 na domovské strance Albatros Media a.s.

11.4.4 Podpirna komunikace soutéZze — komunikace v misté prodeje

V misté prodeje je béznou formou komunikace vylep plakatl, tento zpiisob propagace je
vSak natolik bézny, Ze nemtizeme bohuzel pocitat s jeho vysokou efektivitou. Navic maji
knihkupci k vylepu plakatti jen omezeny prostor. Proto je vhodné vyuzit takové propagace
V misté prodeje, kterd neni tolik bézna a zaroven jeji realizace neni natolik finanéné€ naroc¢-
n4, jako naptiklad vyroba specidlnich stojant. Jako idedlni zpiisob upozornéni na prvni dil
trilogie Tajny kruh (idedln€ na jeho ak¢ni cenu) a zaroven na soutéz Bloguj o Tajném kru-
hu se jevi vyuziti wobleru. Ovalné woblery o pfiblizném rozméru 100 x 78 mm by byly
umistény na regaly v mist€ umisténi knih Tajny kruh. Woblery nejsou v nasich podmin-
kach v knihkupectvich bézné k vidéni a proto by mély upoutat pozornost potencialnich
zakaznikt. Diky své form& woblery navic nijak neomezuji prostor v knihkupectvi a jsou

tak i velmi praktické.

Woblery by byly knihkupcim dodény spole¢né s mésicnikem DISTRI.CZ. Do kazdého

knihkupectvi by stacilo distribuovat jeden wobler. Vétsim fetézctim, kde je velka fluktuace
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navstévnikl, by bylo vhodné dodat woblery dva az tfi a to z toho diivodu, aby bylo mozné
nahradit poskozeny wobler novym. Celkovy néklad pro vyrobu by tak byl ptiblizné jeden

tisic kusu.

11.5 Rozpocet komunika¢ni kampané Tajny kruh

Médium Format Pocet kust Cena

katalog KMC 2 celostrany A5 1 0 K¢
plakaty A2 6000 30000 K&
Bravo 1 celostrana A4 1 16 000 K¢ *
Bravo Girl 1 celostrana A4 1 10 000 K¢ *
woblery oval 100 x 78 mm 1000 17 500 K¢
Knihyzdarma.cz banner 1 0 K¢
Facebook reklamni sdéleni cca 2 083 proklikd 10 000 K¢
webova stranka 1 5000 K¢
Apple iPad 2 30 000 K¢
digitalni fotoaparat 2 6 500 K¢
Apple iPod Shuffle 2 2 200 K¢
Sluchatka Scull Candy 2 3 000 K¢
Celkem 104 200 K¢

* zvyhodnénd cena pro Albatros Media a.s.

Tabulka 5: rozpocet komunikacni kampané Tajny kruh

11.6 Shrnuti komunika¢ni kampané Tajny kruh

Komunika¢ni kampan pro trilogii knih Tajny kruh je pfipravena tak, aby podpofila zdroven
prodej prvniho i druhého dilu a zaroven méla piesah az k dilu tietimu. Efektu dlouhodo-
bosti komunikace je dosazeno formou soutéze, ve které maji soutézici za ukol pripravit
internetovy blog o této fantasy trilogii. Propagace by tak méla mit vliv nejen v priabéhu
kampané samotné, ale i po ni, kdy je moZné s blogy dale pracovat a nadéle t&zit z vyvolané
word-of-mouth komunikace. Vyhodou propagace série knih je skute¢nost, ze podafi-li se
nam piesveédCit zakaznika ke koupi prvniho dilu, d& se ocekavat, Ze si tento zédkaznik za-
koupi i dily nasledujici. Aby byl efekt na prodej prvniho a zaroven druhého dilu trilogie co

nejvyssi, je vhodné komunika¢ni kampail nacasovat tak, aby byla spusténa piiblizné dva
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mésice pred uvedenim druhého dilu na trh a vyhlaseni vitézii soutéze probehlo tésné pied

samotnym uvedenim druhého dilu.

Soutéze Bloguj o Tajném kruhu se budou moci zicastnit studenti zakladnich skol a vicele-
tych gymnazii, ktefi jsou cilovou skupinou dané knihy. Motivaci k i¢asti v soutézi by pro
né¢ méla byt atraktivnost knihy diky propojeni se znaméjSimi Upiiimi deniky, samotna
forma soutéze — tedy blogovani na internetu, a v neposledni fad¢ také hodnotné ceny, které
jsou zvoleny tak, aby odpovidaly sou¢asnym trendim mezi teenagery. Cena za zakoupeni
cen se mize jevit jako pomérné vysoka, je vSak dalezité nabidnout vyherciim opravdu za-
jimavé ceny, aby se do soutéZe prihlasilo co nejvice tcastnikii. Ceny samotné by mély byt

pro soutézici tématem k hovoru. Nevhodné zvolené ceny by mohly Gcast v soutézi velmi

negativné ovlivnit.

Potencialni ¢tenafi knihy a zdroven potencidlni soutézici se o soutézi dozveédi primarné
prostednictvim neplacené propagace v katalogu Klubu mladych ¢tenafi, ktery funguje na
piiblizné 3000 $kolach v Ceské republice, a diky plakatim na $kolach, které jsou v KMC
zapojeny. Dale bude soutéz propagovana ve dvou nejcten€jSich Casopisech pro teenagery u
nas, v Bravu a Bravu Girl, kde méa Albatros Media a.s. moZnost ziskani inzertni plochy za
velmi vyhodnych podminek. Na internetu bude hlavnim komunika¢nim kandlem soutéze
profil CooBoo na socialni siti Facebook, ktery by byl navic podpofen reklamni kampani na
této socialni siti. Dale by byl internet vyuzit k tvorbé jednoduché webové stranky informu-
jici o soutézi a bannerové reklamé na domovské webové strance Albatros Media a.s.

a e-shopu Knihyzdarma.cz. V misté prodeje bude soutéz a zaroven prodej prvniho dilu
podpoien woblery.

Pro zvySeni poctu ucastnikli 1 celkového zvySeni zdjmu potencidlnich ¢tendii by bylo
vhodné celou komunikaéni kampan podpofit slevovou akei na prvni dil trilogie. Cenova
akce by pak byla uvedena na vSech propaga¢nich materialech a ve vSech vyuzitych médi-

ich.

Pro udrzeni dlouhodobosti komunika¢niho efektu je nutné s vitézi soutéze, nebo vybrany-
mi ucastniky, nadale spolupracovat a motivovat je ve vedeni vytvofenych blogl. Tato mo-
tivace pfitom muze spocivat pouze v zasilani informaci o nadchézejicich dilech, propagac-
nich materidlti nebo zaslani nového dilu zdarma. Cilem je blogery podpofit a poskytnout
jim podklady, které mohou vyuzit pfi dal§im propagovani Tajného kruhu. Cinnost blogert

se da navic vyuzit pro propagaci dal$ich knih stejného zanru. Aby v budoucnu informace
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poskytované blogery nebyly stale o totoznych knihach, je mozné kazdému blogerovi po-

skytnout po Tajném kruhu jinou knihu ¢i sérii knih.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

ZAVER

Ve své diplomové praci jsem se vénovala marketingu a propagaci knih, konkrétné jsem se
zaméfila na nakladatelstvi CooBoo, které je soucasti spolecnosti Albatros Media a.s.
V ramci této prace jsem analyzovala marketingové a propagacni aktivity zvoleného nakla-
datelstvi CooBoo a zjistila jsem, ze jsou zde velké rezervy pii zpracovani propagacnich
materiali a dale, ze realizované komunikacni kampané nevyuzivaji veskery komunikacni
potencial. Dlouhodobé marketingové aktivity, kterymi jsou provozovani Klubu mladych

¢tenaft, DISTRI.CZ a Knihyzdarma.cz jsou na dobré urovni. Celkové tedy nakladatelstvi

CooBoo zaostava predevsim v realizaci jednorazovych komunika¢nich akei.

Nakladatelstvi CooBoo se zaméfuje na segment teenagerti a v soucasnosti je jedinym na-
kladatelstvim u nas, které se na tuto cilovou skupinu specializuje. Uzkého zaméfeni na
cilovou skupinu je mozné vyuZzit predev§im pii budovani loajality zakazniki, toto vSak
nakladatelstvi CooBoo zatim nijak nevyuziva. Zaméfeni na ptfesné definovanou cilovou
skupinu teenagerti neni marketingové nijak vyuzivano. Nakladatelstvi CooBoo by se proto
na tuto oblast mélo v budoucnu zaméfit. Mozné zpusoby, jak komunikovat ke stavajicim
zékazniktim jsem uvedla pfedevsim v kapitolach 2.1.3 Propagace uvniti knihy, 2.4 Propa-

gace knih v misté prodeje a 2.5 Propagace knih na internetu.

V projektové Casti této prace jsem pro nakladatelstvi CooBoo navrhla komunika¢ni kam-
paii pro dva tituly tohoto nakladatelstvi. Jedna se o knihy Glee — Jak to zacalo a sérii knih
Tajny kruh. V navrhnutych kampanich jsem se snazila predevsim o dosazeni komplexnosti

komunikace a jeji aplikovatelnosti v praxi.

Osobné hodnotim zkuSenost s tvorbou této diplomové prace velmi kladné, protoZe jsem
mohla nacerpat fadu poznatkii o marketingu knih, ktery ma u nés velmi Spatnou az nulovou
teoretickou zdkladnu. Poznatky jsem cerpala pfedev§im ze zahrani¢nich zdroji a myslim
si, ze diky tomu jsem se o tomto uzkém zaméteni marketingu dozvédéla skutecné mnoho.
Tato prace mi samoziejmé také umoznila 1épe se sezndmit s realitou ¢eského knizniho trhu
a dovolila mi poznat marketingové a komunikacni aktivity jedné z nejvétSich nakladatel-

skych spole¢nosti u nas.

Uplné na zavér bych rada dodala, Ze pro mne tato prace byla nejen zajimava a obohacujici,
ale zaroven zabavna, protoze jsem méla ptilezitost vénovat se problematice, ktera mé nad-

miru zajima a je pro me srdcovou zaleZitosti.
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2) Ukazka upoutavky na knihu z knihy Fallen

USLY ROMANTIC NEW

Now, BE THE FIRST
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3) Ukazka kodu QR z knihy The Vampire Diaries

IES2
TO READIT (732348

HUNGRY FOR MORE?

You're one click away from The Va
insider info, new reads, and

mpire Diaries
videos fo watch and share.

Download the 2D bar code reader software with your

phone at hﬁp://vompirediories.mobi/reoder. Then
Use your phone to snap q photo of the code above.

HARPEREEE www.harperteen.com

CollinsPup, lishers




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 86

4) Katalog Klubu mladych ¢tenait

nova. kniho. o Justinow!

fenomén se vroci'

Do tretice vSeho dobrého -
prvni 3D kniho. prowé v Elubw!
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5) Katalog DISTRI.CZ
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ALBATROS MEDIA 2 <. Duben 2011

> TR

Ay SR S

Ay

ot /.//,"ﬂr‘/m/r

Pozor zména
distribuce!

= G~ S— www.distri.cz




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 88

6) Justin Bieber, celostrankova inzerce v Bravu, zdroj nakladatelstvi CooBoo

] ] L

DLOUHO OCEKAVANA KNIHA

O JUSTINU BIEBEROVI
KONECNE V CESKU!

Jaky typ holek se mu libi?
je Justin na podiuav soukromi? Jaky styl oblékani ma rid?

V nejnovéjsi knizce najdes odpovédi!

K dosténi u viech dobrych knihkupcii

nebo na www. knshyzdarma.cz

Jaky

17
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7) Glee inzerce v metru

SVIETOVY FENOMIEN
POPRVE V CESKU! *

Netradicni krest knihy

22. 3. od 17 hodin v klubu Friends
(www.friendsprague.z)
Hoste 2
 Leona Machalkova a Leona Cerna
Dale vas ceka
Karaoke party, soutéze o ceny

Kalhu mmhkoupite u viech dobejch knlhkupch nebo na www. indlryrdarma.cx
www,cooboo.cz/glee

- |
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8) Inzerce v Casopise Pevnost, Tajny kruh

inzarce

Autorku asi znéte. L. ). Smithova napsala UpiH
denfky... Po tomto sdéleni pFichazi v jistych
kruzich na Fadu lomeni rukama, skFipot zubi
a lamentovéni, ¥e svét se titi do zkazy. Plipadné&
se oteviraji okna a hard sci-fi hooligans dobro-
voiné& opoustdji nase slzavé tdoli. Ano, takové
véci se dé&ji. Zbyte&n&. Smithova je totiX rozto-
mila blondynka, psit umi a jeji trilogie Tajny

kruh o upirech neni.

ostrové u pobleXi Nové Anglie ve staroby
1ém domé a méstelku se mepokojivim
ndzvem New Salem...

Nemusite mit doktorit z défin vzpumfch
kolonii (termin nad finé ddle¥®y, neb historie
je dileditym prvikem celho pfib#m), abyste
si dali dohromady, %e obyvatelé ulice Crow-
haven, jejichZ potomci tvofi neoficidini
Slechin mistnd stfedni, Jsou z rodd &rodénic
2 ¢arodd)d. A Cassie md sehrit difleditou roli
v pidnech nejmiad{ generace navrdtit magi
k Hvotu. Nejprve viak musi projit zasviécenim.
Skrze konflikty s temnou Faye, skrze pfitelstvi
s éterickou Dianou, a navadory ldsce k tajem-
nému, krisnému a charismatickému Adamovi
Smithovi se tedy drii toho, v éem Je silnd -
romantickfch pfibéhid s nadpfirozenem
mszzenyfch do drmého svita teenagerd.

A pro€ ne? Fantastika je svobodnd
a pro kaZdého. Nejen z hlediska
subZinru, ale i véku ttendbe. Tafry’
Rerub Je dilko zamifené na dospi-
vajici 4 je v tomto ohledu napros-
tou Spitkou. Antorka phesné vi,
o em a Jak psit.

Cassie Celi svémn strachu, ktery se
viak s vivojem dije méni - nejprve
vywri z neznimého prosthedi, poté
z absolutniho outsiderstvia nakonec
Z toho, %e k vyvolenym nepath{ docela
2 je clhiycena mez dvéma svéty. Teprve
kdyZ se hrdinka stane definitivné &len-

kou ostrovnd Zaté middeZe, pfichdzina fadu
tajemny artefakt a temné pliny padlé Faye.
Do té doby je zdrojem zibavy nejen odhalo-
vini jemnyfch ndznakd, jak to v New Salemu
viastn chodi dle i pozadi &Garodéné komunity
a jejino magického rastsm - Carodéné rody
se sousthedi v nejstarfich domech, viichni
ostatni jsou pouze trpénou nédplavou  po-
tomky stuhd zakladateld méstedka. Staro-
svétsky, dle z dnefniho hlediska mile vyzni-
vajicim plusem je i poplatnost devadesitym
letdm, kdy knihy vznikly - Zidné mobily, ale

<oy~

2,
ladd Cassie se t&S{ na konec
&a a ndvrat do sunné Kali-
fornie; ke svému b&#nému Zivotu,
kamaridém a prosttedi, jeX dobfe zni.
JenZe osud §i nepleje - babiltka, o které
se Jinak jeji matka pfili§ nezmifiovala, md
probiémy a je theba se o ni postarat. A tak se
Cassie musi smifit se ¥votem na odielém

Re

—

posediost potitali se JiX
§if{ a miaai adepti kou-
zelného Temesla si uldd-
daji své formule & kletby
na diskety...

Tim, 2e sekniha sousthedi na
stfedolkolské prostfedi (dospéi Jsou
§ citem odsunuti stranou), vynikne znalost
mentality dospivajicich. Cassie - toukici po
dokonalém plitelstvi a ldsce i skifdajici bis-
nitky - si tak na své cesté za Stéstim a pro-
méné ze Sedivé mysky v kmsavici ziskivi
lehce sympatie. Idedini profil maj{ alei dalsi
Predeviim Cassiin vzor Diana a krdsmf Adam
- silny, s tajemstvim, upHmny, empaticky...
a zapoviézeny, protoke milufici Diam.
Stejné jako se ménd strach hlavnd hadinky, ménd
se i potencidini zdroj konfliktd a dynamika
postav. Trofihelnik moci Cassie-Diana-Faye
se prolind s trojihelnikem citovfm, kde

WWW.PEVNOST.CZ

Faye nahrazuje Adam. Pfibéh tak, plestole
sledujeme jedmu jedinou Hnii, ziskdvd na
napéti a pisobi pfirozené bohatym dojmem.
Otevieny konec proto nepdsobi ako mady
hadr, ale Jako skutetny chytik na pokrato-
vini A tak to md bt

KdyZ pfipodteme autortin srozumiteiny jazyk
a pljemnou prici s atmosférou, podpofenou
nikotlika jednoducitfmi, ale plsobivimi zakl
nadly & vtipaym shroutim zofmych salem-
skych procesd, mime pfed sebou knitm,
nad kterou si uvédomite, e takhle napsand
romantika je pinoprdvnou - a rozhodné ne jen
trpénou - soutdsti moderni fantastiky. Je to
totiZ romantika zatracené dobrd a upfimni.

L. J. Smithowd: Tajof kruh ~ Zaswiican!

Preklad: lvara Svabodovd

Dbéika: oo

: CooBoo, Praha 2011
, 229 K&

www.albatrosmedia. cz
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9) Obalka knihy nakladatelstvi CooBoo, Tajny kruh
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11) Denik malého poseroutky, inzerce v ¢asopisu Makovice
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VSechny knizky o poseroutkovi

a jeho dobrodruzstvich v prodeji!
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> O madtbe poreroutss S

Nakoupite u vSech dobrych knihkupct
nebo na www.KnihyZdarma.cz Losiieacs






